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RESUMO

A presente investigacdo de Mestrado tem o objetivo de analisar o impacto que a estratégia de
marketing de conteudos das marcas na rede social Instagram tem nos consumidores. O estudo se foca
nas dimensdes qualidade da informagdo, valor percebido da informacdo, e envolvimento do
consumidor na plataforma social, tendo a geracdo milénio portuguesa como publico-alvo. A utilidade
percebida do Instagram também é analisada, dado que faz a ligagdo entre a qualidade da informacdo
e o valor percebido da informacdo. Esta dimensao, apesar de ndo fazer parte dos constructos
principais analisados, mostra ser essencial para uma andlise sobre o comportamento da geracao
milénio para com a informagdao das marcas no Instagram, porque faz a ligagdo entre os constructos
analisados e porque, por definicdo, um dos principais atributos do marketing de contetdo é a utilidade
da mensagem que a marca transmite aos seus consumidores.

Para a concretizacdo deste trabalho foi feito um estudo quantitativo com base em questiondrios
distribuidos online, e os dados recolhidos foram analisados através da Modela¢cdo de Equacgdes
Estruturais (SEM).

Os resultados desta investigacdo demonstram que a participacdo do consumidor no Instagram das
marcas influencia significativamente a percecdo do valor funcional dos conteudos produzidos pelas
marcas nesta rede social, que por sua vez, a perce¢do do contelddo como dutil, leva o consumidor a
perceber o Instagram como um meio informativo e util. Adicionalmente os resultados também
permitem concluir que a qualidade das informacgdes afeta significativamente a utilidade percebida do
Instagram. Sendo assim, a qualidade dos conteldos no Instagram das marcas também é importante
para os utilizadores tomarem as suas decisGes de compra.

Esta investigacdo também comprova que a interacdo social, ou seja, que o intercambio de
informacGes entre os consumidores leva a uma maior perce¢do do conteldo das marcas como um
meio que fornece condices favoraveis ao relacionamento entre utilizadores que tenham os mesmos
interesses.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing de conteldo; Instagram; geracdao milénio; envolvimento do consumidor; valor percebido
da informacao; qualidade da informacao.



ABSTRACT

This master's research aims to analyse the impact of the brand content marketing strategy on the
social network Instagram on consumers. This study focuses on the dimensions of information quality,
perceived value of information, and costumer engagement in the social platform having the
Portuguese millennials generation audience. The perceived usefulness of Instagram is also analysed,
given that makes the link between the information quality and the perceived value of information.
This dimension although, not part of the main constructs analysed, shows that it is essential for an
analysis on the behaviour of the millennials generation with the information of the brands on
Instagram, because it makes the connection between the constructs analysed and because by
definition, one of the main attributes of content marketing is the usefulness of the brand message
transmits to its consumers.

For the realization of this work was done a quantitative study based on questionnaires distributed
online, and the data collected were analysed by structural equation modeling (SEM).

The results of this investigation show that the consumers participating on Instagram brands
significantly influence the lack of the functional value of the contents produced by the brands in this
social network, therefore the lack of content as useful, takes the consumer to realize Instagram as an
informative and useful. Additionally, the results also indicate that the quality of information
significantly affects the perceived usefulness of Instagram. The quality of the content on Instagram
brands is also important for users, this way they can make their purchasing decisions.

This research also shows that social interaction, that is, that the exchange of information among
consumers leads to a greater lack of content of the marks as a means that provides favourable
conditions to the relationship between users who have the same interests.

KEYWORDS

Content marketing; Instagram; millennials generation; costumer engagement; perceived value of
information; information quality.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, serd abordado o enquadramento do problema do estudo, referindo-se o objetivo
principal da investigacdo e os respetivos objetivos especificos, concluindo-se com a organiza¢do da
dissertagao.

1.1 ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA

Milhdes de empresas e consumidores estdo conectados através da Internet, o que permite o
intercambio online da informacdo (Mallawaarachchi, 2011). Consequentemente, segundo Rahim &
Clemens (2012), a forma como os profissionais de marketing alcancam o seu publico-alvo sofreu
alteracodes, a relacdo entre consumidores e empresas passou de uma mensagem unidirecional para
uma industria de comunicagdo de duas vias. Os recentes avancos nas areas da comunicacdo e da
tecnologia da informacgao, o aumento do conteudo digital e as redes socias transformaram a forma
como os individuos e as empresas se relacionam uns com os outros e procuram informacdo. Este novo
método de pesquisa de informacdo online desenvolveu um novo tipo de marketing, denominado
marketing de conteldo (Jarvinen & Taiminen, 2016).

O marketing de conteudo é a criagdao constante pela marca de conteudo valioso, relevante e atraente,
de forma a promover nos publicos comportamentos positivos ou uma imagem positiva da marca
(Pulizzi, 2012). Este novo marketing é uma importante ferramenta de marketing digital, que
proporciona um rapido fluxo de informacdo (Kee & Yazdanifard, 2015). Ao contrario do marketing
tradicional, em que as mensagens direcionadas para os consumidores sao consideradas invasivas, o
marketing de contelddo tem o intuito de aumentar o conhecimento do consumidor em relagdo a marca
(Mallawaarachchi, 2011). Esta é uma abordagem que auxilia as organiza¢Oes a iniciarem conversas
com 0s seus potenciais e atuais clientes, e a impulsionar o comportamento de consumo (Rahim &
Clemens, 2012). A marca, ao focar-se no cliente, cria uma boa oportunidade para oferecer contetdo
de qualidade, obtendo a confianga do consumidor e consequentemente, aumentando o seu valor
(Mallawaarachchi, 2011).

A ascensdo dos media sociais como um canal de marketing influente tem contribuido para a alteragdo
do comportamento dos individuos, ja que o marketing nos media sociais permite receber e trocar
percecdes e ideias (Drury, 2008). A relagdo entre o consumidor e a marca é diretamente influenciada
pelas plataformas online e pelas redes sociais, e a identidade social destaca-se através dessas
plataformas online. Estes canais contribuem assim, significativamente, para as empresas
conquistarem os consumidores através da conectividade e do reconhecimento (Enginkaya & Yilmaz,
2014). Portanto, devido a esta nova forma de interacdo entre as pessoas, os media sociais tém uma
elevada importancia para as marcas, para os negdécios e para o marketing (Drury, 2008).

A geragdo Y, em particular, tem preferéncia por uma comunicagdo bidirecional (Altinbasak-Farina,
Bicer, & Ayaz-Arda, 2014). Esta geracdo influencia a evolugdo dos media sociais, que sdo uma das suas
principais fontes de informacdo sobre os produtos. Os consumidores baseiam as suas avaliacGes dos
produtos em informacgdes online, principalmente em comentarios feitos por outros consumidores
(Mangold & Smith, 2012). Hoje, os consumidores estdo cada vez mais ativos na criacdo de conteldos



de marketing, juntamente com as empresas e, desta forma, as empresas percecionam os media sociais
como uma alavanca para alcangar os consumidores (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011).

1.2 OBsJETIVO DO ESTUDO

O tema abordado na presente dissertacdo foi escolhido por se tratar de um assunto ainda pouco
explorado cientificamente. As marcas tém vindo a aderir a estratégia de criacdo de conteudo para
comunicarem com seu o publico-alvo, pois esta é uma forma mais econdmica, direta e customizada
de promover a ligagdo com os consumidores (Neili Patel, 2016).

Segundo a definicdo de marketing de conteldo, referida anteriormente, é possivel salientar trés
atributos que constituem esta estratégia comunicacional: o conteldo deve ser valioso, relevante e
atraente e deve gerar um comportamento positivo no consumidor. Desta forma, serd analisada a
dimensao “valor percebido da informacao” uma vez que o marketing de conteudo deve ser valioso. A
“qualidade da informacgdo”, segundo Schaupp, Bélanger, & Fan (2009), é o grau em que as informacgdes
produzidas pelos sites sdo precisas, relevantes e completas. Deste modo, esta é uma das dimensdes
escolhidas para se analisar o marketing de conteudo. Por ultimo, o “envolvimento do consumidor” é
a dimensdao mais apropriada para analisar a interagdo do consumidor. De acordo com Van Doorn et
al. (2010), o envolvimento é a demonstracdo de interesse por uma marca, que gera uma acgado
comportamental. Deste modo, vao ser analisados estes atributos no Instagram das marcas, de forma
a observar-se o impacto do marketing de conteido no consumidor.

Existe uma grande adesdo a rede social Instagram por parte da geracdao milénio, o que leva as
empresas a estarem presentes nesse canal digital. Ao saber-se o que leva os consumidores a estarem
conectados ao Instagram da marca, as empresas poderdo decidir se a ferramenta de marketing de
conteudo deve ser utilizada como uma abordagem de comunicac¢do. Ou seja, as principais questdes
da dissertacdo sdo: serd que a estratégia de marketing de conteldo no Instagram da marca influencia
o consumidor, levando-o a um comportamento positivo? Serd que o conteldo produzido pelas
empresas no Instagram tem qualidade e valor para o consumidor? E qual o impacto dos conteudos de
marketing produzidos pelas empresas na plataforma Instagram nos consumidores?

Em suma, o objetivo desta dissertacdo, é analisar a influéncia da qualidade e valor percebido da
informac¢do da marca no Instagram e do envolvimento do consumidor, na utilidade percebida dessa
informagdo. Ou seja, perceber até que ponto o envolvimento do consumidor e as suas percegdes
relativamente aos conteldos das marcas no Instagram determinam a utilidade do marketing de
conteudo, que se pressupde ter impacto em comportamentos mais positivos relativamente a marca.

Para se desenvolver o objetivo principal identificado, serd necessario alcangar diversos objetivos
especificos, nomeadamente:

I.  Compreender os conceitos: marketing de contelddo, media sociais e geragdo milénio;
Il. Relacionar as trés dimensGes em analise (qualidade e valor percebido da informacdo e
envolvimento do consumidor);
M. Identificar as dimensbes que contribuem para a utilidade percebida da estratégia de
marketing de conteudo no Instagram das marcas;
V. Perceber se o marketing de conteldo é relevante para a comunicagao entre o consumidor
e as empresas, ao analisar o seu impacto na utilidade percebida da informacao.



1.3 ORGANIZAGAO DA DISSERTACAO

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos principais: introducdo, revisdo da
literatura, metodologia, resultados e conclusdes.

Neste primeiro capitulo, foi introduzido o tema em andlise, bem como delineados os objetivos
gerais e especificos do estudo;

No segundo capitulo da disserta¢do sera realizada uma revisdo critica da literatura, abordando
temas como o marketing de conteldo, os media sociais e a geracdo milénio;

Ap0s a revisdo da literatura, no terceiro capitulo do trabalho, serdo discutidas as hipoteses e
o modelo de estudo, serdo propostas as escalas de mensuragao, serd delineado o design da
investigac¢do e discutido o trabalho de recolha e andlise dos dados;

No quarto capitulo serdo analisados estatisticamente os dados provenientes da investigacao
empirica e serdo testadas as hipoteses em estudo;

Por ultimo, serdo apresentadas as conclusées do estudo, as limitagdes encontradas e
sugestOes para trabalhos futuros.



2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, serdo abordados trés temas:

Serad abordado o marketing de conteludo, dando-se relevancia ao conteldo visual, pois este
formato, é atualmente o mais importante na comunicacdo do Instagram, uma rede social
dedicada a partilha de imagens;

Num segundo subcapitulo, sera abordado o tema media sociais, pois este € um dos canais de
distribuicdo de marketing de contelldo com maior crescimento e um dos meios preferenciais
das empresas para a divulgacdo de contetdos informacionais. Nesta secg¢do, sera abordado
em maior profundidade a rede social Instagram;

No ultimo subcapitulo da revisao literdria, serdo estudadas as caracteristicas da geracao
milénio, analisando-se a relagdo do comportamento deste segmento com as informacdes e
com o meio online.

2.1 MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de conteldo estd a tornar-se, cada vez mais, parte das estratégias das empresas. Segundo
o estudo “B2C Content Marketing 2016: Benchmarks, Budgets, and Trends B2C — North America”,
em 2016, 76% dos inquiridos, em contexto de business to consumer (B2C) utilizaram a ferramenta de
marketing de conteudo (Pulizzi & Handley, 2016). “Um nuUmero crescente de organizagdes criaram
material nos seus portais da Web, como forma de fornecerem aos utilizadores informag&es sobre seus
produtos ou servicos” (Yang, Cai, Zhou, & Zhou, 2005, p. 575).

2.1.1 Definicao

Desde que as empresas comecaram a reduzir o investimento em publicidade tradicional, que a
estratégia inbound marketing tem vindo a ter uma grande adesdo (Chaffey & Smith, 2013). Ao
contrdrio do outbound marketing, em que a mensagem de uma empresa é direcionada para um
grande publico, o inbound marketing é a criacdo de conteldo para atrair exclusivamente os clientes
gue estdo interessados nos produtos (Steenburgh, Avery, & Dahod, 2011), ou seja, € um conceito
baseado na ideia de distribuicdo e concecdo de conteldos relevantes, direcionados para um
determinado publico-alvo, para dar a conhecer a empresa sem recorrer ao tipico método de comprar
a atencdo destes (Maczuga et al., 2014). “O consumidor é proactivo na procura de informacdes para
as suas necessidades e interagdes com as marcas, atraido através de conteudo, pesquisa e marketing
de media sociais” (Chaffey & Smith, 2013, p. 592). Para tal, as empresas devem criar conteludo
atraente, distribui-lo de forma a que seja de facil acesso, para que os clientes se envolvam e interajam
com o conteldo (Steenburgh et al., 2011).

A estratégia inbound marketing incorpora a ferramenta de marketing de conteudo (Lieberman, 2016),
pois o contetdo é uma componente chave das técnicas de inbound marketing (Chaffey & Smith, 2013).
O estudo “State of Inbound 2015”, em contexto de business to business (B2B), com cerca de 4.000
marketers, de todas as industrias, em mais de 150 paises, concluiu que a maioria dos entrevistados
(cerca de 60%) definem o marketing de conteddo como um subconjunto do inbound marketing



(Snider, 2015). O inbound marketing origina um relacionamento, ao produzir contetddos informativos
para atrair potenciais clientes a interagirem com a empresa. Este processo é feito através da utilizacdo
de ferramentas de Web 2.0 e dos meios de comunicag¢do (Steenburgh et al., 2011).

A tabela 1 apresenta varias definicdes do marketing de conteldo propostas por diversos autores:

Autores Definicao
“E uma abordagem de marketing estratégico, focado na criagdo e
Pulizzi & Handley distribuicdo de conteudo de valor, relevante e consistente, para
(2016, p. 6) atrair e reter um publico claramente definido e, finalmente, para

|ll

ajudar na acdo do cliente rentave

E a promocdo de uma marca através da divulgagdo de informacéo
com conteudo de valor, que promove a fidelizagdo dos consumidores
Steenburgh et al. (2011) e também auxilia na angariacdo de potenciais clientes. Para
impulsionar esta vertente, é necessario que o conteudo seja util para
o consumidor e ndo apenas promocional, sendo de facil acesso e
possuindo a capacidade de promover seguidores que interajam com
o conteudo.

Brogan (2008) e Ferguson | “E uma técnica de marketing de criacdo e distribui¢do de contetdo

(2009) em relevante e valioso para atrair, adquirir e envolver um publico-alvo
Mallawaarachchi bem definido, com o objetivo de conduzir a uma ac¢do de cliente
(2011, p. 4) rentavel”.

“Em oposicdo as publicidades, que sao geralmente transmitidas em
torno de conteudos produzidos por outros, o marketing de contetdo
Pulizzi (2012, p. 16) é a criagdo constante de conteudo valioso, relevante e atraente pela
prépria marca, de forma a conceber um comportamento positivo ou

uma imagem positiva da marca”.

Tabela 1 - Definigdes de marketing de contetdo

Segundo Rahim & Clemens (2012), o poder do anunciante foi transferido para o consumidor. Os
conteudos competitivos sdo direcionados para um determinado publico e fornecem um valor real, um
pré-requisito para atrair e reter clientes. Deste modo, as palavras “relevante” e “valioso” sdo as
palavras-chaves que definem o marketing de conteldo. Esta estratégia gera valor e auxilia as pessoas,
ao fornecer informac¢do fundamental para responder as necessidades, tornando os clientes mais
informados e instruidos nas suas decisdes de compra (Lieb, 2012).

Atualmente os consumidores ndo querem ser abordados por campanhas de marketing interruptivo,
mas por conteudos amigaveis e informativos (Mallawaarachchi, 2011). Deste modo, houve uma
evolugdo das campanhas unidirecionais para uma estratégia que tem como principal foco o didlogo
com o cliente, uma interacdo ativa no desenvolvimento da marca, do produto e do servico (Swieczak,
s/d). Assim, esta ferramenta de inbound marketing estd inserida na filosofia de que as empresas
podem gerar uma maior receita ao convidarem o publico a participar, proporcionando-se um
relacionamento com o cliente, em vez de serem utilizados os métodos de publicidade tradicionais
“disruptivos” (Mallawaarachchi, 2011). Porém neste tipo de comunica¢do, ha menos controle por



parte das empresas em comparacdo com a comunicacdo tradicional, que é considerada um processo
de interacdo limitada (Chaffey & Smith, 2013).

2.1.2 Importancia e Estratégia

As pessoas procuram bons conteudos informativos, que as direcionem para decisdes de compra
favordveis a satisfagdo das suas necessidades. Geralmente, antes de adquirirem algo, as pessoas
pesquisam sobre produtos e servigos no meio online. Mesmo em casos simples como o consumo de
produtos essenciais de supermercado, as pessoas comparam pre¢os antes de efetuarem uma compra
(Smith, s/d). De acordo com o projeto realizado pelo Google em 2011, “Zero Moment of Truth”
(ZMOQT), que visa descrever a forma como os consumidores procuram informagdes online e como
estes realizam as suas decisGes de compra sobre as marcas (Lecinski, 2014), o momento zero da
verdade é o momento em que se realiza uma pré-pesquisa sobre um determinado produto ou servigo
que se pretende adquirir. O estudo revelou que os consumidores pesquisam duas vezes mais
conteudos online e que 84% dos consumidores determinam as suas decisdes de compra no momento
zero da verdade (Lecinski, 2011). Em média, o nimero de contetdos visualizados pelo consumidor,
para que este tome uma decisdo de compra, cresceu de 5.3 (2010) para 10.4 (2011) fontes de
informacdo. Deste modo, é evidente a atual dificuldade que os marketers enfrentam para
conquistarem a atencdo dos consumidores (Kee & Yazdanifard, 2015). Assim, é relevante que as
marcas produzam conteudos informativos, porque os consumidores, tanto em contexto de B2C
guanto em B2B, estdo menos recetivos a publicidade tradicional, bem como, a todas as taticas de
marketing e de venda (Smith, s/d).

Através do estudo da Shopper Sciences realizado em 2011, com o intuito de saber como os
consumidores sdo realmente influenciados nas suas escolhas especificas, obtiveram-se os seguintes
dados (Skinner, 2014):

50% dos compradores usam um motor de busca para obterem mais informacgdes sobre um
produto ou marca;

38% das compras online sdo comparadas;

36% dos consumidores verificam o website da marca;

31% lém os comentdrios ou as recomendagdes online.

Muitas empresas lideres mundiais, tém estado a rever as suas estratégias de marketing e a introduzir
o marketing de conteddo como o principal elemento de comunicacdo (Mallawaarachchi, 2011).
Portanto, existe uma evolucdo do departamento de marketing das organizacbes para um
departamento editorial. As marcas estdo a constatar que as ferramentas tecnoldgicas disponiveis,
como por exemplo o Search Engine Optimization (SEO), sdo improficientes se ndo forem incluidas
numa estratégia de marketing de conteuldo, ou seja, esta estratégia é determinante para as empresas
alcancarem os seus objetivos (Pulizzi, 2012). Deste modo, o marketing de contetdo tornou-se a chave
essencial para uma campanha de marketing online bem-sucedida e a ferramenta mais importante do
marketing digital (Baltes, 2015). Como se pode constatar na figura 1, o marketing de conteldo é a
tendéncia de marketing digital mais importante para 2017 (Chaffey, 2017).
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Figura 1 - Tendéncias de marketing digital (2015)

De acordo com o relatdrio “B2C Content Marketing 2016: Benchmarks, Budgets, and Trends B2C —
North America”, concluiu-se que 81% das organizagdes incorporam uma estratégia de marketing de
conteldo e que houve um aumento de 50% do orgamento alocado para esta estratégia (a falta de
orcamento das empresas para investirem em conteudos é um dos principais problemas encontrados
pelas empresas de B2C em 2016) (Pulizzi & Handley, 2016). Igualmente, o estudo realizado por
Maddox (2015), baseado numa pesquisa online feita a executivos de marketing digital em contexto
de B2B e B2C, concluiu que 80% das empresas pretendem aumentar os seus orgamentos de marketing
digital. Portanto, dadas as limitagcdes das estratégias de comunicacdo tradicionais e as enormes
oportunidades oferecidas pelo marketing digital, as organiza¢Ges pretendem aumentar a utilizacdo do
marketing de conteudo (Baltes, 2015).

Segundo Liam Fisher, Creative Lead da Builtvisible, o marketing de conteldo é importante e deve ser
parte fundamental de qualquer estratégia de uma marca, porque segundo o autor, “os consumidores
de hoje sdo bombardeados com mais anuncios e mensagens do que nunca, tendo os meios mais
tradicionais pouco impacto. Marketing de contelddo tem a capacidade de repercutir mais fortemente
com os clientes porque é cuidadosamente adaptado as suas necessidades e interesses. E uma maneira
de transmitir a personalidade e a oferta da sua marca sem ser visivelmente promocional, o que pode
ajudar muito na construgdo da confianga do publico da marca. Mais e mais marcas estdo a reconhecer
o impacto do marketing de conteudo, e aqueles que optem por ignora-lo vao ficar cada vez mais para
tras” (Smart Insights, 2016).

As organizacOes adotam estratégias de marketing de conteudo por varias razGes. Enquanto que
algumas empresas vém o aumento das vendas como o objetivo imediato, outras interpretam o
marketing de conteddo como uma estratégia a longo-prazo, para construirem confianca e um
relacionamento com o publico-alvo (Simone, 2015). Conforme Baltes (2015), uma estratégia bem
definida pode criar uma relagdo privilegiada com o publico-alvo através de uma imagem positiva da
marca, sendo que os profissionais de marketing podem atrair, reter e manter o publico numa
estratégia de longo prazo. Para tal, as empresas tém de enfrentar varios desafios como a producgao de
conteudo de envolvimento, de forma a cativar a atengao dos clientes, a medi¢do da eficicia e do ROI



da acdo. Outro ponto desafiante e imprescindivel para uma boa estratégia de marketing de conteldo
é a producdo de conteudo consistente e variado de modo a reter e a informar o publico (Pulizzi &
Handley, 2016).

A captacdo da atengdo do cliente e o melhoramento da lealdade do consumidor a marca sdo os
beneficios fundamentais do marketing de contetdo. Partilhar conteddos como meio de influenciar a
tomada de decisdo de compra implica que as marcas produzam e disponibilizem informag&es para
publicos selecionados, através de todos os meios de comunicacdo (Baltes, 2015). Segundo Gupta (s/d),
os conteldos das marcas auxiliam 60% das decisGes de compra em B2B, e os contelddos
personalizados produzidos pelas organiza¢des fazem com que 61% dos consumidores sejam mais
propensos a consumirem.

2.1.3 Objetivos, Métricas, Formatos e Canais

Para se tracar uma estratégia de marketing de contelddo é necessario, primeiramente, definirem-se
os objetivos que se pretendem alcancar e apenas com as métricas indicadas, se consegue perceber se
a estratégia construida atinge os resultados pretendidos (Rahim & Clemens, 2012). Se os objetivos
ndo forem bem definidos, o conteddo produzido ndo ird satisfazer as necessidades dos clientes,
tornando-se apenas em ruido (Agius, 2016). Sdo muitos os objetivos almejados pelos marketers em
contexto de B2C para as estratégias de marketing de contelddo, mas segundo o estudo de Pulizzi &
Handley (2016), que inclui uma gama completa de industrias, areas funcionais e tamanhos de
empresas, 0 mais importante sdo as vendas (83%), seguindo-se com enorme importancia a
retencdo/lealdade (81%), o envolvimento com o consumidor (81%) e a notoriedade da marca (80%).

As métricas sdo importantes porque oferecem uma variedade de inputs que ddo a empresa uma maior
seguranca no mercado. As métricas auxiliam a tomada de decisdo, detetam novas oportunidades,
indicam e mantém o foco do investimento necessario para a realizagdo de estratégias, identificam os
pontos fortes e fracos, as falhas operacionais das estratégias e diminuem o grau de incerteza no futuro
(Gomes, 2014). Conforme Rahim & Clemens (2012), para se medir os resultados de marketing de
conteldo sdo necessarias varias métricas de forma a conseguir-se um valor real para o retorno do
investimento (ROI). O conteldo ndo pode ser mensuravel apenas por uma métrica, porque ndo sdo
fornecidos dados suficientes para se garantir o éxito da estratégia (Bayer, 2015). De acordo com Pulizzi
& Handley (2016), as trés métricas mais importantes, implementadas pelos marketers B2C para
examinarem as estratégias de marketing de conteudo, sdo as vendas (85%), as taxas de conversao
(80%) e o trafico do website (79%). Apesar destes dados, as empresas devem determinar as métricas
que influenciam os objetivos tracados, ou seja, as métricas mais influentes dependem da estratégia
utilizada e dos objetivos tracados pelas marcas (Gomes, 2014).

O tipo de marketing de conteudo utilizado pelas empresas depende do publico-alvo (Baltes, 2015) e
existem diversos formatos de divulgacdo de conteudo online (Lieb, 2012). Os formatos digitais, como
blogs, websites, entre outros, auxiliam a criacdo e a divulgacdo de conteldos de qualidade, uma vez
que sdo formatos que removem muitas das barreias de custo, como impressdo, expedicdo,
armazenagem, entre outros (Lieb, 2012). De acordo com o relatério do Content Marketing Institute
de 2016, os formatos de marketing de conteldo mais utilizados em B2C s3ao os conteldos de media
sociais (90%), as ilustracBes/fotografias (87%) e as eNewsletters (83%) (Pulizzi & Handley, 2016).



Os diversos formatos de marketing de conteudo utilizados pelas empresas podem ser distribuidos por
trés canais de media. Os media pagos (é a exibicdo de publicidade paga pelas empresas, como por
exemplo os banners, pay-por-click (PPC), anuncios de pesquisa (Google Adwords, Display Ads, etc.)),
media préprios (¢ um canal controlado pela prdpria empresa, ou seja, todos os conteudos sdo
diretamente e totalmente controlados pela empresa, como por exemplo os websites, microsites,
blogs da marca, videos, redes sociais, etc.) e media organicos (sdo todos os conteudos criados e
partilhados pelos utilizadores; os consumidores assumem o papel de divulgadores de conteldo. Este
media é o mais dificil de ser gerido pelas empresas pois pode ser influenciado, mas ndo ha um controlo
direto. As mensagens dos consumidores em redes sociais, tweets, comentarios, videos, fotografias,
comunidades online, sdo alguns exemplos) (Lieb & Owyang, 2012).

Os trés media sdo mais produtivos, quando utilizados em conjunto (Corcoran, 2009). De acordo com
a ideia de Lieb & Owyang (2012), para se ter sucesso é necessario a utilizagdo em conjunto dos trés
canais de media. Deste modo, foi criado o termo media convergente (a utilizacdo de varias
ferramentas de todos os media, trabalhando em conjunto de forma a permitirem que as marcas
atinjam os clientes exatamente onde, como e quando eles querem). Lieb (2013) refere que para além
do conteldo em canais de media préprios, muitas marcas sao desafiadas a criarem conteudos para os
media convergentes, sendo também imprescindivel para uma melhor performance criar contetdos
para dispositivos, desde smartphones e tablets até plataformas emergentes, como por exemplo
reldgios inteligentes.

2.1.4 Conteudo Visual

De acordo com o estudo “Social Media Content Optimization”, que teve como intuito perceber as
ferramentas que os marketers utilizam para otimizarem o conteldo nas redes sociais, a utilizacdo de
imagens/fotografias é a ferramenta com maior grau de importancia (Regan, 2014). Stelzner (2016)
conclui que o principal tipo de conteudo utilizado no marketing nas redes sociais é o conteudo visual
(imagem) (74%), seguindo-se o blog (68%) e os videos (60%). Também Patel (2015) refere que, 63% da
comunicagdo feita nas redes sociais é realizada através de imagens, 66% dos updates sdo visuais, 50%
das pessoas que usam Internet ja publicaram ou partilharam fotografias ou videos que encontraram
online e 54% dos utilizadores da Internet ja publicaram uma fotografia ou um video.

O conteudo visual faz com que os utilizadores figuem mais atentos a comunicagao da empresa. Mas,
apesar da imagem ser importante, deve ser complementada com conteldo escrito. Desta forma, o
conteldo pode atrair um publico mais amplo e ser visto de vdrias maneiras (Mcpheat, 2011). De
acordo com o estudo de Davies (2014) sobre a diferenca entre os anuncios de texto e de imagem
patrocinados, a amostra refere que existe uma maior partilha das publicidades baseadas em imagens
(70%) do que em formato de texto. As publicidades em formato de texto, marcadas como conteldo
patrocinado sdo mais rejeitadas pelos utilizadores (78% de rejei¢do). No futuro, 39% das organizagdes
pretendem aumentar o orgamento para a criagdo de elementos visuais mais competitivos, portanto,
a importancia e relevancia dos elementos visuais tende a aumentar (CMO Council & Libris, 2015).



Mawhinney (2016), refere alguns dados, que evidenciam a importancia do contetdo visual:

Conteudo visual colorido aumenta em 80% a vontade das pessoas para lerem conteudos;
Conteldos com imagens sdo mais retidos (65%) do que os conteudos apenas com texto
(10%);

34% dos marketers referem que o meio visual é o contelido mais importante;

65% dos executivos de marketing acreditam que o visual é fundamental para comunicar a
histéria da marca;

Conteudos com imagens relevantes tém 94% mais visualizaces;

Apenas 27% dos marketers possuem um processo de gestdo do conteudo visual;

39% dos marketers defendem que se devia investir mais na aquisi¢cdo e criagdo de elementos
visuais apelativos;

73% dos criadores de conteldo pretendem aumentar a criagdo de conteddo mais envolvente
e 55% planeiam aumentara criagdo de conteudo visual em 2016;

Os utilizadores da Internet tém uma maior atencdo as imagens portadoras de informacdes
gue exibem conteldos relevantes para a tarefa em questao;

O conteudo visual tem 40 vezes mais probabilidade de ser partilhado nos media sociais do
gue outros tipos de conteudo;

Os marketers de B2C ddo mais importancia ao conteudo visual do que os de B2B e 40% dos
marketers de B2C referem que o conteudo visual é o tipo de contelido mais importante;

No Instagram, as fotografias que exibem rostos tém 38% mais gostos do que fotos que nao
exibem rostos;

Artigos com pelo menos uma imagem tem o dobro das partilhas em media sociais do que
artigos sem imagens.

2.2 MEDIA SOCIAIS

Como referido na secg¢do anterior, a ferramenta de marketing de contetdo mais utilizada em contexto
de B2C sdo os conteudos produzidos nos media sociais, e o Instagram, é a rede social mais utilizada
atualmente, com 62% de adesdo (dados referentes a America do Norte). Pode constatar-se que houve
um aumento da aderéncia a esta rede social, visto que em 2015, apenas 49% das empresas utilizavam
esta plataforma para distribuir contetddos (Pulizzi & Handley, 2016).

2.2.1 Definicao

Kaplan & Haenlein (2010) referem que os termos web 2.0, media social e User Generated Content
(UGC) sao muito confundidos, por gestores e investigadores, que ndo sabem exatamente o que deve
estar incluido no termo media social, e como este difere dos conceitos relacionados. Os autores, tém
uma definicao formal do termo media social que relaciona os dois conceitos: Web 2.0 e UGC. A web
2.0 é uma nova forma de descrever o novo trajeto que os utilizadores passaram a utilizar na Internet,
plataforma em que os conteludos e os aplicativos deixam de ser criados e publicados por individuos,
sendo modificados por todos os utilizadores de forma participativa e colaborativa. O UGC sdo os
diversos formatos de conteudo de media que estdao disponiveis publicamente e que sdo criados por
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todos os utilizadores. Assim, os autores definem o media social como um grupo de aplicativos
baseados na Internet, que constituem os fundamentos ideolégicos e tecnoldgicos da web 2.0 e que
permitem a criagdo e o intercambio de UGC (Kaplan & Haenlein, 2010).

As marcas precisam de estar presentes onde a conversagao ocorre, e os media sociais permitem que
as conversas entre as marcas e 0s consumidores sejam em tempo real, sendo que a construcgdo e a
gestdo do didlogo sdo muito relevantes para as empresas (Brogan, 2010 em Platon, 2014). Os media
sociais sdo sistemas de comunicacdo que permitem ligacdes diades entre individuos, grupos e
organizagGes sociais e, por esta razdao, os media sociais, ao contrario dos media tradicionais e de outros
media online, fazem com que a marca se caracterize como um “ator” na rede, ou seja, a marca deixa
de possuir uma autoridade hierarquica (exposicdo de mensagens comerciais) e passa a ser igualitaria
(Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni, & Pauwels, 2013). Portanto, a relacdo diade é a principal
caracteristica diferenciadora dos media sociais, comparando-se com os outros media tradicionais e
online (Alba et al., 1997 em Peters et al., 2013).

Com o crescimento dos media sociais, a comunicacdo corporativa foi democratizada, ou seja, a
permissdo da partilha e da interacdao entre as pessoas, faz com que os media sociais permitam a
democratizacdo do “conteldo” (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Atualmente, as
empresas ndo conseguem ter o controlo total sobre as informacgdes disponiveis no meio online (Kaplan
& Haenlein, 2010). Os media sociais introduziram muitas alteracbes na comunicacdo entre as
organizacgGes, as comunidades e os individuos. Isto € um enorme desafio para as empresas, em que a
gestdo estabelecida é inadequada para esta nova realidade (Kietzmann et al., 2011).

2.2.2 Classificagao

A criacdo de uma presenca online deve estar englobada na estratégia de comunicacdo da marca, a fim
de manter um relacionamento duradouro com o cliente (Platon, 2014). De acordo com Kaplan &

I”

Haenlein (2010), quanto maior for a presenca social, maior é a influéncia “social” que os parceiros de
comunicacao terdo no comportamento uns dos outros. Ou seja, quanto maior for a presenca social,
maior sera a riqueza do media (resolugdo da ambiguidade e reducdo da incerteza), sendo que a
riqueza de cada um dos media, se caracteriza pela quantidade de informacdo permitida, transferida

num determinado intervalo de tempo.
Kaplan & Haenlein (2010) classificam os media sociais em duas dimensdes-chave (tabela 2):

e Auto-apresentacdo/auto-revelacdo: revelagdo consciente ou inconsciente de informacdes
pessoais de acordo com a imagem que se quer transmitir;
e Presenca social/riqueza de media: presenca dos intervenientes na comunicagdo.
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Baixwo |Projetos Colaboratives | Comunidade de Conteddos| Mundos de Jogos Virtuals

Fonte: Kaplan e Haenlein (2010)

Tabela 2 - Classificacdao dos media sociais

Os autores definem 6 tipos distintos de media sociais:

Projetos Colaborativos - Permitem a criagdo conjunta e simultanea de conteidos por muitos
utilizadores, sendo o media social mais democratico na criagdo do UGC. Este media é uma das
principais fontes de informagao para muitos consumidores. Sao classificados como um media
de baixo nivel de auto-apresentacao e de baixa presenca social;

Blogs - Os blogs sdo paginas de web pessoais, em que é descrito a vida do autor ou sinopses
de informacgdes sobre uma determinada area (alta auto-apresentacdo e auto-revelacdo). Este
media é gerido normalmente por um individuo, que oferece a possibilidade de interagcdo com
as pessoas, a partir da adicdo de comentdrios (baixa presenga social e riqueza de media);
Comunidades de Conteudos - Estes medias sdo classificados como de baixa auto-
apresentacdo e de média presenca social, porque o objetivo primordial deste media é a
partilha de conteldo entre os utilizadores;

Sites de Redes Sociais - Este media é caracterizado por ser um aplicativo que permite que os
utilizadores se conectem, a partir da construgao de um perfil com informagbes pessoais,
possibilitando a troca de mensagens instantaneas. Por este motivo é considerado um media
de alta auto-apresentacdo e de média presenca social. As empresas estdo a aderir cada vez
mais este media para comunicarem a marca;

Mundos de Jogos Virtuais - Sdo plataformas que replicam um ambiente tridimensional, em
gue os utilizadores aparecem sob a forma de avatares personalizados, interagindo da mesma
forma que na vida real. Este media proporciona uma elevada presenca social, apesar dos
utilizadores terem de se comportar de acordo com as regras estabelecidas, o que limita o grau
de auto-apresentagdo e de auto-revelacdao. As empresas utilizam este media para inserirem
mensagens publicitarias no jogo (product placement);

Mundos Virtuais Sociais - Permite que os individuos tenham total liberdade de
comportamento, assemelhando os dois muntos, o virtual e o real. Como acontece no mundo
dos jogos virtuais, os utilizadores também aparecem em forma de avatar, interagindo num
ambiente tridimensional, no entanto, no mundo virtual social ndo existem regras de controlo
de interacdo. Ou seja, existe uma variedade ilimitada de estratégias de auto-apresentacdo e
uma elevada presenca social, havendo assim um aumento da intensidade de utilizagdo e de
experiéncias de consumo, pelos utilizadores de mundos virtuais sociais.

De acordo com Hanna, Rohm, & Crittenden (2011), os contetdos em formato de redes sociais e blogs,
ampliam as esferas de influéncia de marketing, pois permitem que os individuos criem, partilhem e
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recomendem informacgdes. A grande variedade de plataformas de media sociais, estd a fornecer as
ferramentas necessdrias para um intercambio influente e significativo entre empresa e cliente.

2.2.3 Marketing de Media Sociais: Beneficios

Com o crescimento dos media sociais, empresas de todas as dimensdes e de diferentes industrias,
comecaram a considerar o marketing de media sociais como um elemento obrigatdrio nas suas
estratégias, incluindo também o meio tradicional como parte de um ecossistema que funciona em
diregdo a um objetivo comum (Hanna et al., 2011). O marketing tradicional se foca na entrega de uma
mensagem, ao contrario do marketing em media social, em que a constru¢ao de um relacionamento
e a conversagdo com a audiéncia é o ponto fulcral (Drury, 2008).

Os media sociais, auxiliam o marketing das marcas a ter um maior impacto positivo nos consumidores,
permitindo o alcance e o compromisso através de todos os formatos e plataformas. Atualmente, os
consumidores influenciam ativamente as mensagens das marcas e os seus significados, ou seja, as
opinides dos consumidores determinam o futuro dos produtos e servicos (Hanna et al., 2011). Deste
modo, o marketing deixa de ser unidirecional, para ser um processo de duas vias, que envolve a marca
e a audiéncia, concentrando-se na entrega da mensagem, mas também na recegdo e na troca de
percecles e ideias. Atualmente, tende-se a pesquisar por conteldos informativos (conteudo
profissional) e por conteudos gerados por utilizadores, e os media sociais tém a capacidade de reunir
estes dois elementos, garantindo que as marcas atinjam um publico maior e mais envolvido (Drury,
2008).

As plataformas de media sociais sdo consideradas heterogéneas, ou seja, sdo independentes umas
das outras. Contudo, estas plataformas devem encarar as suas abordagens nos media sociais como
uma estratégia integrada, que proporciona experiéncias aos consumidores. Novas abordagens para
as estratégias de media sdo necessarias, porque os consumidores esperam participar ativamente no
processo de media, em que os meios de comunicagdo tradicionais ndo podem ser apenas substituidos,
mas sim expandidos a fim de capturar o consumidor (Hanna et al., 2011). As campanhas com maior
sucesso integram multiplos canais de comunicag¢do, tanto online como offline. Com os media sociais,
as campanhas podem beneficiar de vantagens como a interatividade, a criatividade, a elevada
audiéncia e o rapido feedback (Platon, 2014). Assim, os media sociais fornecem as marcas, um dos
maiores pontos de acesso direto, fidedigno e pessoal aos consumidores (Drury, 2008). Segundo
Stelzner (2016), 90% dos marketers consideram que os media sociais sdo importantes para os seus
negodcios e 81% concordam com a integracdo dos media sociais nas atividades de marketing
tradicional. Segundo o mesmo estudo, os principais beneficios dos media sociais, sdo o aumento da
exposicdo e o crescimento do trafego.

Segundo Platon (2014), a criacdo da relacdo entre as marcas e os consumidores é um dos objetivos
dos marketers, que é concretizado através das comunidades online desenvolvidas nas plataformas de
media sociais. O intuito é que os consumidores se tornem membros das comunidades das marcas,
espontaneamente, demonstrando o interesse por estas. As plataformas de media sociais permitem
gue as marcas interajam com os consumidores através de comunidades online e através de uma
comunicacdo direta. As marcas podem expandir os seus publicos, aumentar o reconhecimento e
melhorar a fiabilidade, ao atrair e envolver os consumidores nas suas comunidades online. Uma marca
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deve tornar-se uma voz adaptada aos consumidores e as mensagens devem ser caracterizadas pela
transparéncia, autenticidade, influenciando os consumidores e captando a sua atengao (Platon, 2014).

2.2.4 Instagram

O Instagram é um aplicativo para smartphones, que permite aos utilizadores a partilha de fotografias
e videos online, bem como a partilha destes noutras plataformas (Sheldon & Bryant, 2016). Esta rede
social permite que os utilizadores, de uma maneira instantanea, capturem e partilhem os seus
momentos, através de videos e fotografias (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014). O aplicativo
Instagram foi fundado a 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, e atualmente possui
700 milhdes de utilizadores ativos mensalmente (Statista, 2016b). Esta rede social, sempre
representou uma ameaga competitiva para a rede social Facebook, porque as pessoas tendem a
partilhar mais e a observarem mais publicidade nos smartphones. Assim, em 2012, o Facebook
comprou o Instagram naquela que foi a maior aquisicdo feita pela empresa (Guynn, 2012).

Segundo o portal Statista, o objetivo primordial do Instagram foi a criacdo de um aplicativo mdvel de
partilha de fotografias. Porém, atualmente, é considerado um fendmeno cultural e parte de um
movimento dos media sociais. As redes sociais mdveis sdo uma das atividades sociais com maior
aderéncia, e o Instagram, desenvolvido inicialmente para dispositivos mdveis, desenvolveu
posteriormente a sua plataforma para desktop, para complementar as necessidades e preferéncias
dos clientes, possibilitando ao utilizador a escolha da plataforma de acesso. “Algumas redes, como o
Facebook, comecaram com base na web e, em seguida, estenderam o acesso para dispositivos moveis
e aplicativos de smartphones, enquanto que outras redes, como o Instagram, no inicio eram apenas
moveis e depois passaram para outras plataformas disponiveis” (Statista, s/d).

Segundo Lunden (2014) em Sheldon & Bryant (2016), 66% dos utilizadores referem que utilizam os
dispositivos moveis para acederem as redes sociais. A elevada receita produzida pela publicidade nos
media sociais, € um dado importante, constatando-se que ha um continuo crescimento na receita em
dispositivos moveis, e que desde 2015 o valor em publicidade neste dispositivo, é continuamente
maior do que em desktop (Statista, 2016a). Outro dado é a taxa de aderéncia dos media sociais méveis,
comprovando-se que os EUA sdo um dos paises com maior aderéncia (52%), seguindo-se a Europa
Ocidental com 41% (Statista, s/d). Em 2016, a taxa de anuncios do Instagram cresceu, 60% dos
utilizadores referem que tiveram conhecimento sobre um produto e servigo através desta plataforma
social. A eMarketer considera que em 2018, a receita dos anuncios no Instagram sera de 5,1 milhdes,
0 que ird representar 18% da receita liquida da publicidade do Facebook em dispositivo mével
(Chaykowski, 2016).

O nuimero de utilizadores das redes sociais vai aumentar de 2,34 milhGes (2016) para 2,95 milhdes em
2020, o que corresponde a um tergo da populagdo total da terra, e o Instagram é o website com maior
crescimento, com um aumento de 23% da sua atividade (Statista, s/d). Segundo Chaykowski (2016),
Kevin Systrom, CEO do Instagram, afirma que o crescimento do aplicativo provém do facto de que as
imagens representam uma linguagem universal, em que a globaliza¢cdo da Internet e dos dispositivos
moveis auxiliam a expansdo da rede social. A figura 2 apresenta as intera¢des dos utilizadores que
partilham os posts das redes sociais das marcas e os seguidores das marcas nos Estados Unidos no
primeiro trimestre de 2015. Verifica-se que a taxa de interacdo com as marcas, € maior no Instagram
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(2,26%), em relagdo as outras redes sociais (Statista, 2017). Uma parte crucial para as marcas é o

conteudo visual, e o Instagram representa uma oportunidade para que as marcas sejam representadas

visualmente, identificando a sua personalidade, transformando a marca em top-of-mind (Kolowich,

2016).

M o101+ @01 2015

Fonte: Statista (2017)

Figura 2 - Taxa de interagdo dos utilizadores com os posts

Existem caracteristicas que sdo prdprias da rede social Instagram:

Assimetria: a assimetria é uma particularidade do Instagram para com a concorréncia. Nesta
rede social, ndo é necessario que o utilizador X seja seguidor de Y, havendo a possibilidade de
uma relagdo num Unico sentido (Hu et al., 2014);

Filtros Instagram: o Instagram tem uma ferramenta de edicdo de imagem e filtros, que
permitem aos utilizadores a edi¢cdo de fotografias com suporte profissional (Latiff & Safiee,
2015);

Popularidade: esta plataforma possui uma identificacdo prdpria para os utilizadores que
possuem mais de um milhdo de seguidores, identificando-se como “Instagrammers”. As
marcas conectam-se a plataforma, através dos Instagrammers para realizarem publicidade a
um custo minimo (Latiff & Safiee, 2015);

Audiéncia certa: para que a marca alcance o publico certo apenas é necessario que a marca
alcance uma pessoa para que esta atraia outros, que tenham a mesma inten¢do de seguir o
Instagram da marca (Latiff & Safiee, 2015);

Word of Mouth: ao fazer-se tag num utilizador é permitido que potenciais consumidores
pesquisem com facilidade a conta da marca identificada (Latiff & Safiee, 2015);
Exclusividade: as marcas conquistam os consumidores e os seguidores, tendo uma relagdo
direta com estes. A proximidade entre a marca e o consumidor, permite que exista uma
relacdo de amizade em que a lealdade com o produto é promovida (Latiff & Safiee, 2015);
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Opinides negativas: o Instagram permite que os utilizadores troquem mensagens entre si, 0
gue pode ser uma desvantagem quando estas possuem apreciacGes negativas, podendo levar
a perda de confianga dos clientes (Latiff & Safiee, 2015). Todavia, em 2016, foi criado um nova
funcionalidade que permite que as empresas, bloqueiam comentarios com palavras ofensivas
ou inapropriadas (Systrom, 2016).

Com o Instagram Business, as marcas disp6em da oportunidade de entrarem em contacto com os seus
seguidores com posts patrocinados (Marcela, 2015). As ferramentas do Instagram Business utilizadas
para promover as marcas sdo (Instagram, 2016):

Perfis de negdcio: produzido para que as empresas sejam reconhecidas como um negdcio na
plataforma do Instagram, faz com que as marcas possam interagir com os seus clientes da
forma que pretendam, oferecendo informagdes e promovendo os seus produtos e servigos.
Os anuncios patrocinados, auxiliam as marcas a alcangarem os seus utilizadores com base nos
dados do publico-alvo das empresas (McPherson, 2015);

Promover: transformacdo de mensagens em anuncios diretos, apenas com a selecdo de posts
bem-sucedidos (mesmo método da plataforma Facebook), podendo haver a sele¢do do
publico-alvo num determinado periodo;

Insights: fornece as empresas, informagdes Uteis sobre os clientes, como também mensagens
mais apelativas, direcionando um contetddo mais relevante e oportuno.

Existem 3 formatos de publicidade no Instagram: publicidade em fotografia, em video e em carrossel
(Instagram, 2016). Segundo Campaign (2015), a publicidade em carrossel faz com que as marcas
consigam oferecer um conteudo extra aos consumidores, pois este formato de publicidade, permite
que os utilizadores vejam mais imagens/videos, simultaneamente, e que as marcas direcionem os
utilizadores para o site da empresa. Deste modo, os anuncios ddo mais visibilidade as marcas,
funcionando como um folheto de uma revista.

2.3 GERACAO MILENIO

A geragdo milénio é um dos maiores segmentos de consumidores da histéria, devido ao seu elevado
numero e ao seu crescente poder de compra, causador de um enorme impacto na economia mundial.
Deste modo, esta gera¢do € uma das geracdes mais desafiantes para o marketing (Bucuta, 2015).

2.3.1 Definigao e Caracteristicas

As geragdes sao formadas por grupos de pessoas que passam pelos mesmos eventos e transigoes
histdricas, ou seja, partilham as mesmas experiéncias, em que sao criados comportamentos e atitudes
semelhantes que perduram para o resto da vida (DeVaney, 2015). Segundo Petra (2016) e Sharon
(2015), a geracdo milénio é representada por individuos nascidos entre 1980 e 2000, compreendendo
a atual faixa etdria de 17 a 37 anos de idade (2017). Existem varias denominacdes utilizadas para
identificar a geracdo milénio: geracdo digital, geracdo Y, geracdo da Internet e nativos digitais. Esta
geracdo é conhecida como “nativos digitais”, ao contrdrio de outras gera¢Ges que sdo consideradas
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“imigrantes digitais” como os Baby Boomers ou a geragdo X. Os nativos digitais sdo rapidos na rececdo
de informacgdo, tendo uma maior preferéncia por graficos do que por texto (Prensky, 2001).

A revolugdo tecnoldgica trazida pela Internet e a ampla disseminagdo de dispositivos moveis é um
evento histérico marcante para a geragao milénio. O conhecimento da tecnologia e da Internet sdo
inevitaveis no dia-a-dia desta geracdo (Petra, 2016). Conforme Mangold & Smith (2012) os individuos
pertencentes a geragdo milénio sdo considerados como inovadores e adotantes iniciantes da
tecnologia. A tecnologia tem influenciado significativamente a forma como a geragao milénio interage
com as pessoas e com as informagdes, distinguindo-a de outras geragdes (Nimon, 2007). Assim, a
caracteristica mais importante da geragdo milénio é a sua relagao simbidtica com a tecnologia (Bucuta,
2015). Segundo Issa & Isaias (2016), a geracdo Y utiliza maioritariamente a Internet para trabalhar e
estudar, ou seja, esta gerac¢do é considerada lider da tecnologia porque despendem a maior parte do
tempo no meio digital. Em Portugal, 96.1% desta geragdo (16 aos 36 anos - 2015) utiliza o computador
e 98.1% utiliza a Internet (PORDATA, 2016).

As empresas podem beneficiar da segmentacdo da geracao Y em subconjuntos significativos, através
de mensagens de marketing especificas e direcionadas (Valentine & Powers, 2013). Conforme o
estudo da Oracle (2015), a geracdo milénio pode ser segmentada em 5 grupos (tabela 3):

Segmento Definicao
Up & Individuos que tendem a ser trabalhadores a tempo inteiro e a possuir elevados
Comers niveis de educagdo. E um grupo ativo, ambicioso e curioso com o mundo.
Mavens Individuos trabalhadores a tempo inteiro, com nivel de educacdo alto, casados ou

numa relagdo. Apreciam promocgdes e saldos, sdo adeptos de novos produtos e estdao
atentos a recomendag¢des de outras pessoas, para consolidarem uma decisdo de
compra.

Eclectics Individuos caseiros, introvertidos e menos sociais em relagdo aos outros segmentos,
e n3o seguem tendéncias. E o grupo que mais conhece as marcas, porem é o mais
dificil de conquistar a lealdade. Tém acesso a informacado e a decisdo de compra esta
dependente das recomendagoes.

Skeptics Grupo comprometido com jogos, filmes e Internet. E o grupo com menos poder de
compra, sendo o que menos tem conhecimento das marcas e 0 que menos consome.
E o target menos desejavel para as empresas.

Trendsetters | Conhecem varias marcas, mas nao tém lealdade a nenhuma. S3o aderentes as redes
sociais, sendo o grupo mais sociavel e extrovertido. E o grupo mais provavel para dar
inicio a uma tendéncia, e apreciam experiéncias interativas como as comunicacoes
visuais. E o segmento mais apelativo para as empresas.

Fonte: Oracle (2015)

Tabela 3 - Segmentacdo da geragdo milénio

Esta geracdo, procura produtos e marcas que correspondam a sua personalidade, estilo de vida,
valores sociais e comunitarios, ou seja, eles criam a sua imagem através de marcas, que representem
a sua personalidade e que comunicam os seus valores (Altinbasak-Farina et al., 2014). Deste modo, as
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marcas mais bem-sucedidas sdao aquelas que conseguem criar uma relagdo com o consumidor Y,
através dainteracdo e de uma mensagem altamente personalizada (Talbott, 2012). A geracdao milénio
é muito seletiva com as mensagens a que escolhem dar importancia, pois cresceram numa era de
comunicagdo global, direta e de saturacdo de media (Valentine & Powers, 2013). Assim as mensagens
devem de ser personalizadas e o mais pessoais possiveis (Smith, 2011; Talbott, 2012). Segundo Talbott
(2012) a customizagdo tornou-se um recurso valioso como também essencial para as empresas, e a
ndo perce¢do das necessidades destes consumidores podera ser o futuro colapso das empresas. O
marketing digital deve adequar as suas mensagens, porque estes consumidores evitam as mensagens
intrusivas, ou seja, mensagens que interrompem a atividade online do consumidor geram sentimentos
negativos para com a marca (Smith, 2011).

2.3.2 Comunicagao Online

A geracdo milénio nasceu num mundo saturado de media, e por isso respondem aos anuncios de
forma diferente, optando por fontes diferentes dos media tradicionais (Valentine & Powers, 2013).
De acordo com Mangold & Smith (2012), os profissionais de marketing estdo a redirecionar as
estratégias das empresas, devido a saturacdo do media, a consciencializacdo da marca e ao feedback
distinto sobre os anuncios. Isto também se deve a mudanca das necessidades e das preferéncias dos
clientes. As empresas devem dar énfase as experiéncias dos consumidores: experiéncias com o
produto, experiéncias com o processo de entrega do produto e experiéncias com o ecossistema de
media sociais de que fazem parte as avaliagdes dos consumidores (Hanna et al., 2011). Assim, os
gestores pretendem compreender e satisfazer as necessidades e expectativas desta geracdo
(Altinbasak-Farina et al., 2014). As informagdes contidas nos comentdrios online permitem que esta
geracdo, com base nas experiéncias de outros clientes, possa distinguir qualidade e valor (Mangold &
Smith, 2012).

Para os media sociais, a geragdo milénio é uma fonte de informacao, ou seja, € uma componente vital
para a evolugdo dos media sociais (Mangold & Smith, 2012 e Smith, 2011), uma vez que esta geragao
tem muito conhecimento sobre as marcas e tem uma forte tendéncia para partilhar as suas
experiéncias através das redes sociais (Altinbasak-Farina et al., 2014). A geragao digital de hoje, esta
disposta a comentar e a fornecer informacdes sobre os produtos, sendo que alguns preferem criar
anuncios ao invés de vé-los. Logo, uma valiosa ferramenta de marketing digital para as empresas é
alavancar o contelddo gerado pelo consumidor. Esta geracdo quer estar envolvida com todos os
aspetos do produto e, para atingirem o sucesso, as empresas devem realinhar as suas técnicas de
marketing de forma a envolver positivamente os consumidores (Smith, 2011). Os profissionais de
marketing tém assim uma grande oportunidade de criarem produtos mais relevantes e plataformas
de marketing mais interativas (Palmer, 2009).

A abundéancia da informacéao disponivel para os consumidores influencia o mercado em relacdo ao
processo de comunica¢do (Mangold & Smith, 2012). Este novo modelo de negdcio dos media sociais,
definido pela conectividade e interatividade do cliente e baseado na partilha de informacao, produz
efeitos de longo alcance, ao influenciar os atuais e potenciais clientes (Hanna et al.,, 2011). Os
consumidores, através dos meios de comunicacdo, estdo cada vez mais informados, e as marcas
devem ser capazes de entender esse fendmeno (Talbott, 2012). Deste modo, a gera¢do milénio é
considerada uma forga condutora da comunicag¢do online das empresas (Smith, 2011).
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2.3.3 Consumo Online

Os consumidores acedem a informagdes sobre os produtos e trocam informag¢des com outros
consumidores antes de tomarem uma decisdo de compra, e as redes sociais e os blogs permitem o
acesso a muitos contelidos produzidos por outros clientes (Smith, 2011). Assim, a informac&o passou
a ser formada pelas experiéncias dos consumidores ao invés dos conceitos pré-definidos pelas
empresas. Existe um elevado poder de influencia nas decisdes de compra de milhares de
consumidores, com apenas algumas publicagdes online sobre produtos e empresas (Mangold & Smith,
2012). Os consumidores tendem a confiar mais nas opinides de outros consumidores do que em
informacgGes geradas pelas empresas (Smith, 2011).

A geragdo Y é um segmento de consumidores em rapido crescimento, que poderd ultrapassar
rapidamente o poder de compra da geracdo Baby Boom (Bucuta, 2015; Smith, 2011), o que leva a que
sejam alvos mais atraentes para as industrias de consumo (Smith, 2011). O poder de compra deste
segmento tem impacto na economia uma vez que é muito ativa no mercado (Noble, Haytko, & Phillips,
2009). Apesar da geragdo Y consumir mais, esta geragdo possui menor lealdade a marca do que outras
geracoes e isto deve-se a grande variedade de exposicGes deste segmento a promogdes de pregos
(Altinbasak-Farina et al., 2014). A lealdade a marca do retalhista e a lealdade a marca do produto
devem ser analisadas separadamente. Este segmento ndo tem qualquer tipo de lealdade para com as
marcas retalhistas, mas sdo extremamente leais aos produtos de marcas que estdo na moda e que
simbolizam algo sobre o individuo que as consome (Bucuta, 2015).

Petra (2016) refere que apesar do interesse da geragdo milénio em novas tecnologias emergentes no
mercado, a presenca constante desta geracdo em ambiente online ndo é continua, ndo havendo
necessidade das marcas estarem sempre online em todas as circunstancias. Porém, Mangold & Smith
(2012) e Smith (2011) afirmam que a geragdo milénio acessa os meios digitais diariamente, tendo a
capacidade de comunicar e consumir em qualquer local do mundo, devido a familiaridade com este
media. Assim, esta geracdo é identificada como uma forca motora nas compras online (Smith, 2011).

De acordo com Saratovsky e Feldmann (2015) em Sharon (2015), as empresas devem utilizar 4
abordagens de forma a conquistarem a gera¢do milénio: permitir o acesso a lideranga (participagdo
ativa); permitir o acesso a informacdo sobre as marcas, transmitindo transparéncia sobre as
organizacOes; desenvolver plataformas para o envolvimento em meios sociais que permitam uma
maior interagdo online e offline; e a criacdo de um ambiente de desenvolvimento de solugGes e de
execucdo de estratégias. Similarmente, o estudo da Oracle (2015) propde 5 formas de conquistar a
geracgdo milénio:

Criacao de Experiéncia: o que importa para esta geracdo é a experiéncia com a marca ou a
experiéncia criada pelo produto. Esta geracdo é mais propensa a responder a marcas que
criem experiéncias relevantes e significativas;

Auséncia de Atrito: para a geracdo milénio, as empresas devem ser identificadas
instantaneamente. A chave para que as empresas estejam no topo da mente do consumidor
é esta estar presente, o que impulsiona a procura do produto e o aumento das vendas;

Oferta de Customizagao: esta geracdao da grande importancia a personalizagdo. Devido ao
elevado volume de producgdo, as grandes empresas necessitam de prever a sua procura e
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melhorar o planeamento da variedade, de forma a reagirem rapidamente as preferéncias dos
clientes. Deste modo, garantem a oferta de produtos on-trend, personalizados e inovadores;

Construgao de Lealdade: as redes sociais e as recomendagdes sao importantes para a geragao
milénio. A construcao de insights sobre os consumidores cria melhores experiéncias, através
de promocgdes direcionadas, da inovac¢ao de produtos e da criagao de lealdade;

Demostracao de Valor: a geragao milénio gosta que as marcas demonstrem valor. A partir do
momento em que a marca conhece as preferéncias do consumidor, os comportamentos e as
motivacdes é facilmente fornecido valor rentavel, sendo que a marca se deve evidenciar da
concorréncia, entregando valor permanentemente, a cada interacao.
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3 METODOLOGIA

No presente capitulo, vai ser abordada a metodologia de investigacdo. Este capitulo é apresento por
cinco temas principais relativos a metodologia: o primeiro sub-capitulo é referente a analise dos
conceitos que compdem as hipdteses de estudo, ou seja, vai-se deduzir as hipdteses que permitem
atingir os objetivos do estudo, nomeadamente no que se refere as trés componentes (envolvimento
do consumidor, valor percebido da informacdo e qualidade da informacgao); o segundo sub-capitulo é
constituido pelas escalas de mensuracdo que inclui quatro escalas adaptadas dos modelos base, e
utilizadas para medir as varidveis tedricas, que foram selecionadas no primeiro sub-capitulo da
metodologia; o terceiro sub-capitulo aborda o modelo de estudo, em que sera feita a jungao dos trés
constructos da pesquisa; no quarto sub-capitulo é apresentado o método de construcdo do
guestionario, em que serd possivel testar-se todas as hipdteses formuladas no primeiro sub-capitulo,
promovendo assim as respostas aos objetivos tracados do estudo; por ultimo o quinto sub-capitulo é
composto pela andlise dos dados, em que serdo aplicadas as etapas do modelo PLS-SEM de acordo
com o estudo da investigagao.

3.1 HIPOTESES DE ESTUDO

Como referido na revisao literdria “o marketing de conteudo é a criagdo constante de conteudo
valioso, relevante e atraente pela prépria marca, de forma a conceber um comportamento positivo
ou uma imagem positiva da marca” (Pulizzi, 2012, p. 16), deste modo, podemos constatar que este
tipo de marketing é composto por trés atributos: envolvimento do consumidor (o conteudo deve
promover uma agao positiva nos consumidores, logo criar e aumentar a notoriedade da marca), valor
percebido da informacdo (o conteldo deve ser valioso) e qualidade da informacdo (devido aos
atributos relevante e atraente pertencerem a analise desta dimensdo segundo Aladwani & Palvia
(2002)). Assim, apds esta anadlise, a pesquisa sera constituida por estes trés constructos de forma a se
analisar o impacto dos mesmos no marketing de contelddo das marcas na rede social Instagram.

Devido a escassez de estudos sobre o valor e a qualidade dos conteldos das marcas na plataforma
Instagram, como também sobre o envolvimento dos consumidores neste contexto, serdo utilizados
estudos que relacionam temas semelhantes como os comentarios dos consumidores online, o WOM,
ou mesmo noutros meios digitais de divulgacdo, como o Facebook ou o blog. Deste modo, serdo
aplicados os modelos e as teorias desses estudos, de forma a testar-se a aplicabilidade nos contetdos
de marketing das marcas na rede social Instagram.

O estudo foi baseado em 3 modelos conceptuais (Zhang et al. (2016), Chun & Lee (2016) Lin & Lu
(2000)). A pesquisa de Zhang et al. (2016) é direcionada para o envolvimento do consumidor com as
redes sociais, envolvendo a co-producao e a co-criagao de valor dos consumidores, com o objetivo de
aumentar o desempenho do negécio e a satisfacdo do cliente. Através deste estudo é possivel
construir-se bases para a andlise do envolvimento do consumidor com a plataforma Instagram,
fazendo-se a ligagdo com o valor percecionado da informagdo. O estudo de Chun & Lee (2016) é
realizado através do modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM) e do modelo de probabilidade de
elaboracdo (ELM), em que sdo investigados os efeitos do tipo de conteudo sobre o envolvimento e a
intencdo dos individuos de promoverem os sites de redes sociais de uma empresa. Deste modo, é
possivel analisar-se a relagao entre a variavel valor percebido da informagdo com a utilidade percebida
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do Instagram da marca. O estudo de Lin & Lu (2000) aborda a questdo sobre a aceitacdo ou rejeicdo
de utilizacdo de um website, e como a aceitagdo é proporcionada pela qualidade da informacao, pelo
tempo de resposta e pela acessibilidade do sistema, fornecidos pelo website. A partir desta pesquisa,
é possivel fazer a conexao entre os constructos utilidade percebida e qualidade da informacao.

3.1.1 Envolvimento do Consumidor e Valor Percebido da Informacdo

Na literatura de marketing académico, o termo “engagement” tem sido cada vez mais utilizado, deste
modo é importante definir como o termo difere de “participacdo” e “envolvimento”, que sdo termos
similares (Brodie, llic, Juric, & Hollebeek, 2013). De acordo com Mollen & Wilson (2010, p.5) o
envolvimento dos consumidores é “o compromisso cognitivo e afetivo de um relacionamento ativo
com as marcas personificadas pelo site ou outras entidades mediadas por computador concebidas
para comunicar o valor da marca”. Segundo os mesmos autores, o envolvimento do consumidor com
a marca, engloba uma relacdo interativa, em que é criado o valor percebido pelo consumidor.

Segundo Doorn et al. (2010), o envolvimento do consumidor ocorre quando os clientes evidenciam
interesse em determinada marca, através de uma motivagdo, que leva, na maioria das vezes, a uma
acao comportamental, como por exemplo, divulgacdo de WOM, publicagdo de comentdrios,
recomendacdo da marca, entre outros, sendo considerado um comportamento nao-transacional.
“Acreditamos que os comportamentos de envolvimento do consumidor vao além das transacGes e
podem ser especificamente definidos como manifestacdes comportamentais do cliente que tém foco
na marca ou empresa, além da compra, resultantes de motores motivacionais. As manifestaces
comportamentais, além das compras, podem ser positivas (exemplo, publicar uma mensagem positiva
no blog da marca) e negativas (exemplo, organizar a¢cGes publicas contra uma empresa)” (Doorn et al.,
2010, p.254).

O envolvimento do consumidor com as redes sociais da empresa origina a co-criagao de valor, devido
a ligacdo entre o cliente e a empresa (Zhang et al., 2016). No processo de criagao de valor tradicional,
os consumidores encontram-se “fora da empresa” e a criacdo de valor ocorre dentro da empresa e
através dos mercados. Atualmente, as empresas deixam de ter uma visdo centrada no negécio, como
também uma visdo centrada no produto, e co-criam valor com os clientes, através de interacdes
personalizadas entre o consumidor e a empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). “Os consumidores
guerem interagir e co-criar valor ndo sé com a empresa, mas com todos os profissionais, fornecedores
de servicos e outros consumidores. A experiéncia de co-criagdo depende muito dos individuos, cada
pessoa afeta particularmente o processo de experiéncia de co-criagdo. Uma empresa ndo consegue
criar valor sem ter o envolvimento dos individuos” (Prahalad & Ramaswamy, 20044, p. 5). Deste modo,
o envolvimento do consumidor com os media sociais pode influenciar a co-criagdo de valor heddnico,
valor funcional e valor social, que resulta na aderéncia as redes sociais das empresas. Logo, um fator
importante para atrair clientes é a criacdo de valor para o consumidor, especialmente de valor
heddnico e funcional (Zhang et al., 2016).

De acordo com Fornell et al. (1992), um ponto critico para o negdcio é conhecer onde reside o valor
do ponto de vista do consumidor. A obtencdo de bons niveis de percecdo de valor por parte do
consumidor, pode conduzir a maiores niveis de satisfacdao, a uma posicao competitiva mais forte e a
uma maior quota de mercado (Alshibly, 2015). A importancia da percecdo de valor leva as empresas
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que a reconhegam a estarem mais propensas a construirem relacionamentos mais fortes com os seus
clientes, tornando-se dificil para os consumidores distanciarem-se e reiniciarem o processo de
aprendizagem com outras marcas (Gronroos, 1997 em Alshibly, 2015). Ou seja, numa era centrada no
cliente, o alto valor percebido é muito importante para o sucesso competitivo das empresas (Alshibly,
2015).

Segundo o estudo de Yen (2013) as duas dimens6es comuns para a medi¢do do valor percebido sdo
o valor utilitario e o valor heddnico. O valor utilitdrio pode ser dividido em valor funcional e valor
social para os utilizadores das redes sociais. O valor funcional refere-se a troca de informages com
conteldos Uteis. Assim, se os utilizadores perceberem que o valor da informagdo é alto, eles terao
uma alta intencdo de utilizacdo. O valor social refere-sea interacdo do publico-alvo que
contribui paraa utilidade percebida da informagdo por parte da comunidade de
utilizadores. Portanto, o valor funcional e ovalor social sdo os dois antecedentes da intencao
de utilizacdo dos sites de redes sociais. Identicamente, ovalor hedénicoé a utilidade
percebida que provoca sentimentos ou estados afetivos. Ovalor heddénico também esta
positivamente associado a intengdo de utilizagdo dos sites de redes sociais. Quanto maior for o valor
heddnico percebido pelos utilizadores nos sites de redes sociais, maior sera a intengao de utilizagdo.

Chun & Lee (2016) afirmam que em contexto da pagina de Facebook de uma empresa, quando as
pessoas estdo muito envolvidas com a marca, o valor utilitdrio do conteddo é maior que o valor
heddnico, enquanto que, para pessoas com baixo envolvimento, o conteido heddnico é maior que o
utilitario. Ou seja, as informagdes Uteis fornecidas através das redes sociais sdo mais apropriadas para
pessoas que tém um alto envolvimento com a rede social da empresa. Contudo, as informagdes de
valor heddnico aumentam o envolvimento de pessoas com baixo envolvimento com a rede social da
empresa. Deste modo, dependendo do objetivo tracado pela empresa para os media sociais, esta
podera optar por fornecer contetidos com valor hedénico se o objetivo for atrair mais pessoas ou
optar por fornecer informagdes com valor utilitadrio, de forma a manter os consumidores envolvidos
(Chun & Lee, 2016).

De acordo com Zhang et al. (2016), o valor funcional, heddnico e social co-criados pelos clientes,
podem ser promovidos através das trés dimensdes de segunda ordem do constructo envolvimento do
consumidor: a participagdo consciente, o entusiasmo e a interagdo social. Vivek (2009) defende que
as dimensdes de envolvimento com o consumidor sdo a participagdo consciente (elemento cognitivo
- participagdo intencional dos clientes em atividades), o entusiasmo (participacdo dos clientes com
intensa emocao - reflexo do elemento emocional no envolvimento do consumidor) e a interagéo social
(elemento comportamental - comunica¢do e interacdo de opiniGes, ideias e sentimentos entre
clientes, empresas e outros). Estas trés dimensGes combinam os aspetos cognitivo-afetivo
(entusiasmo), comportamental (participacdo consciente) e social (interacdo social) do em
envolvimento do consumidor com uma empresa. Deste modo, de acordo com envolvimento do
consumidor, as empresas podem determinar quais as dimensdes mais importantes para envolver os
seus consumidores e perceber onde devem melhorar (Vivek, 2009).

O estudo de Zhang et al. (2016) que teve o objetivo de explorar a relacdo entre o envolvimento do
consumidor numa rede social corporativa, com a criacao de valor pelo cliente, concluiu que o
envolvimento do consumidor tem uma influéncia direta e positiva na criagdo de valor. Ou seja, os
consumidores participam nas atividades promovidas na rede social da empresa, com intencao e sao
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afetados pela razdo, pela emocdo ou pela influéncia da sociedade. Estes autores deduzem que os
clientes altamente envolvidos podem dar as redes sociais corporativas, um ambiente online ativo.

Em sintese, o estudo de Zhang et al. (2016), analisa as trés dimensdes de envolvimento do consumidor
definidas por Vivek (2009):

I. Participagao Consciente

Segundo Vivek (2009), todos os tipos de empresas devem promover a participacdo de forma a
potencializarem o envolvimento dos consumidores, sendo que a participagao consciente refere-se a
participacao intencional dos consumidores em atividades.

Os individuos participam nas redes sociais devido ao valor percebido (Yu, Zo, Choi, & Ciganek, 2013).
Vivek (2009) refere que para envolver o cliente, é importante que as marcas criem valor em cada
comunicagdo com o cliente, pois os consumidores sentem-se motivados em participar nas atividades
das marcas, quando constatam a existéncia de valor. Quando as expectativas de valor sdo satisfeitas,
os consumidores ficam mais envolvidos. De acordo com Gummerus et al. (2012) em Zhang et al.
(2016), o valor percebido pelos consumidores a cerca dos sites de redes sociais pode aumentar devido
ao envolvimento dos clientes. Isto ocorre, se os consumidores percecionarem que durante o processo
de participagdo as suas necessidades sdo satisfeitas. Consumidores altamente envolvidos estdo mais
propensos em participar ativamente (Zhang et al., 2016).

Yu et al. (2013), investigaram o impacto de cada tipo de valor percebido na satisfagao, na inten¢do
comportamental e no WOM, em contexto de um servigo de rede social baseado na localizagao. Estes
autores concluiram que a inten¢dao comportamental tem uma relagao positiva com o valor heddnico,
sendo este o valor mais influente na satisfacao do utilizador das redes sociais e no WOM positivo.
Porém o valor social ndo afetou o comportamento do utilizador, tendo apenas uma relagdo positiva
com o WOM positivo. No entanto, o estudo de Cheng et al. (2009) que teve o objetivo de investigar o
impacto do valor percebido na intencdo do consumidor de utilizar a internet, afirmou que o valor
percebido tém impacto significativo na inten¢do comportamental, ou seja, o valor percebido tem um
grande impacto na utilizacdo da Internet, porque conduz o consumidor a adesdao de produtos e
servigos.

Zhang et al. (2016) concluiram no estudo que os consumidores participam nas atividades com
intencdo e conhecimento. Esse processo de aquisicao de conhecimento varia de acordo com a razdo,
emocao ou orientacdo da sociedade, e o valor co-criado também varia de acordo com essa orientacao.
Ou seja, “os consumidores orientados para a razao atribuem maior importancia a utilidade da
informagdo; os consumidores orientados para a emogdo concentram-se mais no processo da
experiéncia; e os clientes orientados para a sociedade estao mais dispostos a ter alguma comunicacao
com outros clientes que partilhem os mesmos interesses e desenvolvem um senso de pertenga e
identidade no processo” (Zhang et al., 2016, p.11).

Por conseguinte, as hipoteses do estudo sdo formuladas com base nas hipdteses da pesquisa de Zhang
et al. (2016):

Hla. A participagdo consciente tem uma influéncia positiva no valor funcional percebido
da informacao.
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Hlb. A participacdo consciente tem uma influéncia positiva no valor hedénico percebido
da informacgao.

Hlc. A participagdo consciente tem uma influéncia positiva no valor social percebido da
informacao.

Il. Entusiasmo

Segundo Vivek (2009), o entusiasmo é a participacdo dos consumidores com emog¢do. Glassman &
McAfee (1990) afirmam que os consumidores entusiasmados estdo mais propensos a correrem riscos
e a superarem dificuldades ou obstaculos para poderem participar, ou seja, estdo mais propensos a
explorar e a experimentar. Desde a propagacao da informacdo nas redes sociais, que os consumidores
entusiasmados diminuiram a inseguranga, proporcionando-se um aumento da confianca nas
empresas e nos consumidores (Zhang et al., 2016).

Algumas pessoas podem ser mais experientes e mais motivadas do que outras, logo, este segmento
terd uma maior facilidade de interagdo com as ofertas e atividades das marcas (Vivek, 2009). Segundo
os resultados do estudo de Zhang et al. (2016), o aumento da confianga do consumidor noutros
membros das redes sociais da empresa e nas informagdes publicadas nessas redes deve-se ao
entusiasmo, que faz com que a ansiedade e a percecdo de incerteza desaparecam. A percecao do valor
criado pelo cliente é diretamente melhorado pela interacdo construida com base na confianga, ou
seja, interacbes construidas com confianca, podem melhorar diretamente a percecdo dos
consumidores sobre o valor criado (Zhang et al., 2016).

Portanto, sao propostas as seguintes hipdteses com base nas hipoteses da pesquisa de Zhang et al.
(2016):

H1ld. O entusiasmo tem uma influéncia positiva no valor funcional percebido da
informacao.

Hle. O entusiasmo tem uma influéncia positiva no valor heddnico percebido da
informacao.

H1f. O entusiasmo tem uma influéncia positiva no valor social percebido da informacao.

lll. Interagdo Social

“A dimensdo da interagao representa o intercambio de ideias, pensamentos e sentimentos com outras
pessoas sobre a participacdo do consumidor e o foco do envolvimento. A medida que o nivel de
envolvimento aumenta, os participantes estardo muito interessados em trocar as suas experiéncias,
pensamentos e sentimentos com os outros” (Vivek, 2009, p.61). As interagdes entre membros das
redes sociais das empresas fornecem um meio eficaz para que se proporcionem relacionamentos mais
proximos entre os utilizadores. Deste modo, as interagdes entre os clientes com relacionamentos mais
préximos podem criar sentimentos de dependéncia, bem como de pertenca (Zhang et al., 2016).
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De acordo com Zhang et al. (2016) a interagdo social ndo tem influéncia positiva sobre o valor
funcional. No caso da rede social corporativa da empresa em andlise, o valor funcional evidencia-se
nas informagdes publicadas nos microblogs, estando associado a utilidade e a regularidade das
publicacGes. Portanto, como a interagdo social é focada na relagdo entre os clientes, a ligacdo entre a
interacdo social e o valor funcional apresenta-se com resultado negativo. Neste estudo, a interacado
social também teve uma influéncia negativa no valor social. Uma explicagdo para os valores negativos
encontrados, poderdo ser a falta de familiaridade entre os utilizadores do site da empresa. Stewart e
Pavlou (2002) concluem a partir do estudo dos efeitos e eficacia das comunicacdes de marketing em
contexto interativo, que em alguns casos, a interatividade pode gerar valor ao criar confianca, que por
sua vez, melhora o relacionamento e facilita a tomada de decisdo dos consumidores. Apesar do
potencial valor da interacao entre marcas e consumidores, certos tipos de interatividade podem
prejudicar o valor no contexto de determinados objetivos, ou seja, esta podera por exemplo, gerar
grandes quantidades de informacgdes que podem levar ao sentimento de excessividade, ou de perda
de privacidade (Stewart & Pavlou, 2002).

Deste modo, de acordo com os resultados do estudo de Zhang et al. (2016), sdo propostas as seguintes
hipdteses:

Hlg. Ainteracdo social tem uma influéncia negativa no valor funcional percebido da
informacao.

Hlh. Alinteracdo social tem uma influéncia positiva no valor heddnico percebido da
informacao.

H1i. Ainteracdo social tem uma influéncia negativa no valor social percebido da
informacao.

3.1.2 Valor Percebido da Informacgao e Utilidade Percebida

Segundo Chun & Lee (2016) é importante conhecer o motivo que leva as pessoas a utilizarem os sites
de redes sociais, para se perceber o papel desempenhado por este media no envolvimento com os
consumidores. Ou seja, se as empresas souberem o que motiva os utilizadores a envolverem-se com
os sites, estas poderdo comunicar mais eficazmente com os seus publicos-alvo.

O modelo de aceitagdo da tecnologia (TAM) é uma teoria utilizada para explicar como os utilizadores
se adaptam a utilizacdo da tecnologia. Este modelo foi desenvolvido devido a necessidade em
melhorar a compreensdo dos processos de aceitagdo por parte de um utilizador (Davis, 1985). No
estudo de Chun & Lee (2016), o modelo TAM e o modelo de probabilidade de elaboragdo (ELM) foram
aplicados na investigacao dos efeitos do tipo de conteldo na intengdo de envolvimento dos individuos
com os sites de redes sociais. O modelo TAM centra-se apenas na utilizacao geral da tecnologia, nao
tendo em conta as diferencgas individuais/situacionais (como por exemplo o envolvimento com a
empresa ou com o conteldo), que influenciam a forma como os utilizadores utilizam a tecnologia.
Porém, aplicado em contexto das redes sociais, sdo investigados os fatores que influenciam os
individuos na aceitacdo e na pretensdo da ado¢do/promoc¢do de uma empresa (Chun & Lee, 2016).
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A utilidade e a facilidade de uso percebida sdo as duas variaveis mais influentes na utilizacdo de uma
tecnologia (Davis, 1989). Chun & Lee (2016) referem que a utilidade percebida pode ser utilizada para
prever como os individuos reagem aos sites das redes sociais de uma empresa, mas a facilidade de
utilizacdo é excluida neste contexto, uma vez que é uma variavel pouco relevante para determinar a
aceitacdo as redes sociais, pois o design da aplicacdo ja possui um grau de aceitacdo por parte dos
utilizadores. Em termos de analise da utilidade percebida da rede social, os resultados do estudo de
Chun & Lee (2016), concluiram que os participantes que visualizaram conteudo de valor utilitario
declararam um nivel mais alto de utilidade percebida em relagdo a pagina do Facebook do que aqueles
gue viram o conteudo de valor heddnico e vice-versa. Ou seja, o estudo afirma que o conteldo é
significativo para que os utilizadores utilizem os sites de redes sociais das empresas. Deste modo,
dependendo do tipo de conteudo (utilitario ou heddnico), as pessoas percecionam a utilidade da rede
social como mais ou menos elevada.

Em suma, o contelddo produzido é um elemento significativo na adog¢do das redes sociais de uma
empresa e, de acordo com o tipo de conteldo, o utilizador poderd perceber o site como util (Yen,
2013). As hipdteses propostas sdo sustentadas na pesquisa de Chun & Lee (2016), apesar do estudo
se focar na comparagao do valor utilitario e do valor heddnico com a utilidade percebida da pagina de
Facebook de uma empresa.

H2a. O valor funcional percebido da informacdo tem um efeito positivo na utilidade
percebida do Instagram da marca.

H2b. O valor heddnico percebido da informacdo tem um efeito positivo na utilidade
percebida do Instagram da marca.

H2c. O valor social percebido da informagao tem um efeito positivo na utilidade
percebida do Instagram da marca.

3.1.3 Qualidade da Informacdo e Utilidade Percebida

Existem vdrias perspetivas sobre a analise da qualidade da informagdo. Delone & Mclean (1992)
pesquisaram os possiveis constructos que afetariam o sucesso de um sistema de informacdo. Esse
sistema é estudado através de dois constructos da qualidade: a qualidade da informacéo e a qualidade
do sistema, sendo estes antecedentes da utilidade. Segundo McKinney et al. (2002), em contexto de
um website, a qualidade da informacao é definida como a percegdo dos clientes sobre a qualidade da
informacdo apresentada num site. A qualidade da informacdo é o grau em que as expectativas do
utilizador sdo respondidas pela informacado (Eppler, 2006 em Ghasemaghaei & Hassanein, 2015).

De acordo com Yang et al. (2005), a qualidade da informac&o é constituida por duas subdimensdes: a
utilidade do conteldo e a adequagdo da informagdo. A utilidade do conteudo “refere-se ao valor, a
credibilidade, a atualidade e a veracidade das informag¢des. O valor da informagdo é relativo a
transparéncia e a relevancia. A credibilidade da informacdo é alusiva a precisdo, a confianca e a
consisténcia. A atualidade da informacdo é referente a oportunidade e a continua atualizacdo da
informac3o. E a veracidade das informacg&es descreve o grau de certeza das informacdes” (Yang et al.,
2005, pp. 578-579). De acordo com os mesmos autores, a adequacao da informacdo é a extensdo da
integridade da informacdo. Porém, Delone & Mclean (1992) no seu estudo definem a qualidade da
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informacdao como o grau em que as informagdes produzidas pelo site sdo precisas, relevantes,
completas e no formato exigido pelo utilizador.

Segundo o estudo de Lin & Lu (2000), que investiga as perce¢Ges dos utilizadores sobre um site na
perspetiva da qualidade do sistema de informagdo (em termos de qualidade da informacgao, tempo
de resposta e acessibilidade do sistema), a qualidade da informacdo de um site é muito importante
para a perce¢do de utilidade do site. Para os utilizadores, a informagdao nos websites deve ser
exclusiva, relevante, credivel, valiosa, detalhada, atualizada, clara, util e precisa, para facilitar a
compreensdo dos produtos, e para criar atitudes e inteng¢Oes favoraveis nos consumidores (Aladwani
& Palvia, 2002; Yang et al., 2005). Segundo o estudo Lin & Lu (2000), existe um efeito positivo e direto
da qualidade da informacao na utilidade percebida, ou seja, o site que fornece uma maior qualidade
de informac¢do tem uma maior utilidade percebida pelo utilizador. Deste modo, para facilitar a adoc¢ao
da Internet, as marcas devem enfatizar a qualidade do contelddo do site, como também a eficiéncia
do site, implicando que o conteudo fornecido seja informativo e oportuno (Lin & Lu, 2000). Com base
no estudo de Lin & Lu (2000) é proposta a seguinte hipdtese:

H3. A qualidade da informacgdo tem um impacto positivo na utilidade percebida do
Instagram da marca.

3.2 ESCALAS DE MENSURACAO

Este sub-capitulo inclui as escalas de medida utilizadas para medir os constructos tedricos. Para as
escalas de medida, serdo utilizados diferentes itens para medir cada uma das dimensdes:
envolvimento do consumidor, valor percebido da informacdo, utilidade percebida e qualidade da
informacao.

A primeira e segunda escala (tabela 5), que medem os constructos envolvimento do consumidor e
valor percebido da informacdo, baseadas nos autores Zhang et al. (2016), vao ser adaptados todos os
itens da escala. Estes itens vao ser adaptados ao estudo, devido a pesquisa de Zhang et al. (2016),
estudar a relagdo entre o envolvimento do consumidor, a co-criagdo de valor e a adesdao ao WOM no
microblog de uma empresa. Como a escala original estuda o microblog de uma empresa, os itens serdao
adaptados para o contexto do estudo da dissertacdo, nomeadamente, a rede social Instagram.

A terceira escala (tabela 5) baseia-se na investigacdao de Blanco, Blasco, & Azorin (2010), que foi
utilizada por Chun & Lee (2016) no estudo sobre os efeitos do tipo de conteldo para com a intengdo
dos individuos de promoverem os sites de redes sociais de uma empresa. A escala de Blanco et al.
(2010) mede as atitudes dos consumidores em relacdo a publicidade movel, logo, os quatro itens
foram adaptados de “mensagens publicitdrias” para “Instagram da marca”.

A escala desenvolvida por Aladwani & Palvia (2002) (tabela 5) mede a percec¢do do utilizador sobre a
qualidade da web, mais propriamente sobre a "qualidade da informacao". Para a andlise da qualidade
da informacdo, apenas serdo utilizados cinco itens dos seis propostos no estudo de Aladwani & Palvia
(2002), devido a variadvel qualidade da informacdo e a dimensdo valor funcional percebido da
informacdo, medirem o mesmo item (utilidade do conteudo).
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No que se refere a fiabilidade de uma escala, o Coeficiente Alfa de Cronbach é uma das medidas

utilizadas para a sua avaliacdo, sendo que valores iguais ou superiores a 0.70 demonstram haver

fiabilidade das escalas medidas, e para uma escala ser valida, os valores de AVE (Variancia Média
Extraida) devem ser superiores a 0.5 (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2014). A partir da tabela 4,
constata-se que todas as variaveis das escalas originais tém valores acima dos minimos aceitaveis. O

constructo interagdo social apresenta o valor mais baixo de fiabilidade e o entusiasmo para o valor de

AVE mais baixo, deste modo, todas as escalas originais utilizadas para medir o modelo da dissertagao,

sao consideradas fidveis e validas.

Dimensdes Alfa de Cronbach AVE
Participagao Consciente 0.91 0.658
Entusiasmo 0.845 0.586
Interagdo Social 0.77 0.653
Valor Funcional 0.841 0.648
Valor Hedénico 0.837 0.622
Valor Social 0.849 0.687
Utilidade Percebida 0.80 0.64
Qualidade da Informacgao 0.85 0.655

Tabela 4 - Validade e fiabilidade das escalas originais
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Envolvimento do Consumidor (Zhang et al., 2016)

- Participacdo Consciente

Tudo o que se relaciona com o Instagram da marca chama a minha atencdo.

Gosto de saber mais sobre o Instagram da marca.

Estou bastante atento ao Instagram da marca.

- Entusiasmo

Eu passo muito do meu tempo livre no Instagram da marca.

Estou fortemente ligado ao Instagram da marca.

Adoro o Instagram da marca.

Os meus dias ndo seriam os mesmos sem o Instagram da marca.

- Interagao Social

Eu adoro participar no Instagram da marca com 0s meus amigos.

Gosto mais de participar no Instagram da marca quando estou com outros.

A participagdo no Instagram da marca é mais divertida quando outras pessoas ao meu redor também participam.

Valor Percebido da Informagao (Zhang et al., 2016)

- Valor Funcional

Os conteudos (informagdo) da marca do Instagram ajudam-me.

Os conteudos da marca do Instagram sdo Uteis.

Os conteudos da marca do Instagram sdo funcionais.

Os conteudos da marca do Instagram sdo praticos.

- Valor Heddnico

Sinto-me contente e descontraido no Instagram da marca.

Sinto-me alegre e feliz no Instagram da marca.

Sinto-me inspirado pelo Instagram da marca.

- Valor Social

No Instagram da marca, eu posso fazer amizade com pessoas que partilham os meus interesses que eu.

O Instagram da marca ajuda a fortalecer a minha ligagdo com outros membros.

Através da participagdo no Instagram da marca, posso expandir a minha rede social.

Utilidade Percebida (Blanco et al., 2010; Chun & Lee, 2016)

O Instagram da marca fornece informagdes de que eu preciso.

Sinto que o Instagram da marca é mais informativo do que outras fontes de informagao.

O Instagram da marca oferece-me dados que eu preciso para tomar as minhas decisdes de compra.

Sinto que o Instagram da marca é util.

Qualidade da Informacgao

- Qualidade do Contetido (Aladwani & Palvia, 2002)

Os conteudos da marca no Instagram sdo completos.

Os conteudos da marca no Instagram sdo claros.

Os conteudos da marca no Instagram sdo atuais.

Os conteudos da marca no Instagram sdo concisos.

Os conteudos da marca no Instagram sao precisos.

Tabela 5 - Escalas de mensuragdo
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3.3 MODELO DE ESTUDO

Através dos modelos conceptuais (Zhang et al. (2016), Chun & Lee (2016) e Lin & Lu (2000)), é proposto
o modelo de estudo da dissertacao, que se foca na investigacao da relagao existente entre os quatro
constructos, na perce¢do do consumidor para com o marketing de contetdos das marcas, integrado
no contexto da rede social Instagram. O modelo tedrico, representado na figura 3, é baseado nas
hipéteses anteriormente propostas. No modelo é possivel observar as ligacdes entre todas as
dimensdes e as respetivas subdivisdes: envolvimento do consumidor (participagdo consciente,
entusiasmo e interacdo social), valor percebido da informacao (valor funcional, valor hedénico e valor
social), utilidade percebida e qualidade da informacdo (qualidade do conteldo).

Emvivimanin do Corsumidon ‘iglor Ferceido da Informagao
na
Participagic Conscents Walar Funcional
&
hib Qualidade da rfomacio
hia
hid
(15
Erdusiasmo hile ‘alor Heddnioo a2 Ltiidade Percebida na Cualidade do Conbedda
v
il
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hae
Wik
Ieracio Social Walor Socal

[zl

Legenda: hipotese positiva; hipotese negativa

Figura 3 - Modelo tedrico

3.4 QUESTIONARIO: PRE-TESTE E APLICACAO

Para se recolher a informacdo necessaria a validacdo das hipdteses e do modelo do estudo elaborou-
se um questionario a ser aplicado a geracdo milénio. O questiondrio foi a técnica adotada na presente
dissertagdao, por ter como principais beneficios uma maior seguranga (os participantes ndo sdo
identificados), atingir um maior nimero de pessoas simultaneamente, abranger uma maior area
geografica e permitir a obtengao de respostas mais rdpidas e precisas (Marconi & Lakatos, 2003).

O questionario foi dividido em quatro partes. Na primeira parte, foi feita uma breve introducdo aos
guestionarios e na segunda parte, foram introduzidas as perguntas filtro. Se o entrevistado fizesse
parte da amostra pretendida, seguia para a terceira fase do questionario, em que é explicado em
detalhe o conceito em estudo, e inseridas as perguntas especificas sobre as dimensdes em analise da
informag¢do e do comportamento do consumidor. Por ultimo, foram introduzidas as perguntas de
caracter pessoal. A figura 4, ilustra o fluxo do questionario.

O estudo da dissertagdo centra-se numa amostra muito especifica. Para tal, foram elaboradas algumas
guestdes filtro, de modo a recolher-se apenas os dados dos utilizadores que fazem parte da amostra.
Assim, pretende-se obter informacodes fidveis e validas sobre o assunto em questdo, através duma
amostra representativa do universo em anadlise. Desta forma, as questdes filtro sdo:
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Idade;

Estd registado(a) na rede social Instagram?;
Indique o grau de utilizacdo desta rede social;
Segue alguma marca no Instagram?.

Entrevistado faz parte da
amostra pretendida

Terceira parte:

Primeira parte: ; Quarta parte:
introducéo aos > s‘?"":t::m e ox?lnca (::;ropomo do °‘5':d°‘ ~=» perguntas de caracter
questionarios pergu inseridas as pergunta ontds

sobre as dimensbes

Entrevistado nlo faz parte
da amosira pretendida

-» Fim do Questionario

Figura 4 - Fluxo do questiondrio

Em relacdo a medicdo dos constructos, as questdes foram avaliadas com recurso a escala de medida
de Likert de cinco pontos, em que o menor grau de avaliagao é representado pelo nimero 1, “discordo
totalmente”, e o maior grau pelo numero 7, “concordo totalmente”.

O pré-teste, possibilita a dete¢do de dificuldades percecionadas pelos entrevistados sobre a estrutura
do questionario, como também do seu conteldo e intencao de estudo. Para se obter o questionario
final, foi realizado um pré-teste a 11 pessoas, em que as maiores dificuldades sentidas pelos
entrevistados foi a falta de compreensdo do significado de algumas perguntas e a detecdo de
perguntas idénticas e de erros de construgdo das frases (formulagdo das frases). Depois de analisado
e feitas as altera¢des ao questionario, foi realizado um segundo pré-teste a 3 pessoas, que obteve
resultados positivos na sua avaliagao.

O software escolhido para a divulgacdo do questionario foi o Qualtrics, devido a apresentar as
funcionalidades necessarias para a realizacdo do questionario online. O questionario permaneceu
ativo durante aproximadamente 3 semanas, mais especificamente entre o dia 9 e 28 de Julho de 2017
e recolheu 276 questionarios. Porém, devido as questdes filtro, a alguns entrevistados ndo terem
concluido o questionario, e a alguns questionarios terem apresentado respostas repetidas, apenas
foram validados 136 questionarios.

3.5 ANALISE DOS DADOS — APLICACAO DO MODELO PLS-SEM

De forma a testar o modelo em estudo, os dados serdo analisados através da Modelacao de Equacdes
Estruturais (SEM). O SEM é um método que inclui vdrias técnicas estatisticas, que permitem a analise
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das relagGes entre varidveis latentes, compostas por indicadores observaveis, que compdem um
modelo tedrico (Hair et al., 2014).

O estudo, sera desenvolvido através da técnica dos minimos quadrados parciais (PLS-SEM). O PLS-
SEM, um dos dois tipos de SEM, é uma técnica de modelagao estatistica, utilizada para desenvolver
teorias em pesquisas exploratdrias (foco na obtencdo de padrdes) (Hair et al., 2014). “O PLS-SEM é
uma técnica de estimacgdo baseada em regressdes OLS, o que determina propriedades estatisticas
especificas. O método centra-se na previsdo de um conjunto de relagdes hipotetizadas, que
maximizam a variancia explicada nas variaveis dependentes, semelhante aos modelos de regressdo
OLS” (Hair et al., 2014, p. 78). Ou seja, o PLS-SEM é uma abordagem de modelagdo causal, centrada
na maximizagdo da varidncia explicada dos constructos latentes dependentes e na avaliacdo da
qualidade dos dados com base nas caracteristicas do modelo de medida (Hair, Ringle, & Sarstedt,
2011). Este tipo de SEM é particularmente utilizado em casos em que a teoria é menos desenvolvida
(Hair et al., 2014).

Para se aplicar o modelo PLS-SEM e, consequentemente, obter os resultados do estudo proposto, Hair
et al. (2014) consideram algumas etapas importantes (figura 5):

Especificagdo do Modelo Estrutural
Especificagdo do Modelo de Medida
Recolha e Validagdo dos Dados
Avaliagdo do Modelo de Medida
Avaliagdo dos Resultados de PLS-SEM do Modelo Estrutural

Interpretacdo e Andlise dos Dados
Fonte: Hair et al. (2014)

Figura 5 - Etapas do PLS-SEM

e Especificagao do Modelo Estrutural

De acordo com Hair et al. (2014), definir o caminho das varidveis latentes do modelo em PLS-SEM é
um passo fundamental para se testar e validar o modelo tedrico proposto. Para se desenvolver o
modelo estrutural, sdo necessarios dois tipos de teoria: teoria estrutural (mostra como as variaveis
latentes estdo relacionadas umas com as outras) e a teoria da medida (mostra como as variaveis
latentes sdo medidas) (Hair et al., 2014). A sequéncia dos constructos e a rela¢do entre eles, € um dos
elementos mais importantes para se desenvolver um modelo estrutural, pois representam as
hipdteses tedricas e as suas relagdes. Quando as varidveis latentes sdo independentes, sdo chamadas
de variaveis latentes exdgenas, e quando sdo consideradas dependentes ou dependentes e
independentes, sdo conhecidas como varidveis latentes enddgenas (Hair et al., 2014).

Tendo em atencgdo as hipdteses desenvolvidas e o modelo tedérico proposto no sub-capitulo anterior,
pode constatar-se que, no presente estudo, existem duas variaveis latentes exégenas (envolvimento
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do consumidor e qualidade da informacdo), e duas variaveis latentes enddgenas (valor percebido da
informacado e utilidade percebida) (figura 6). Deste modo, os constructos envolvimento do consumidor
e qualidade da informagao sdo varidveis independentes. A qualidade da informagdo é um preditor da
utilidade percebida, e o envolvimento do consumidor é um preditor do valor percebido da informacgao.
O valor percebido da informacdo e a utilidade percebida sdo variaveis enddgenas, que tem relacdes
independentes e dependentes. O valor percebido da informacdo é considerado independente porque
é um preditor da utilidade percebida, e é dependente porque é previsto pela varidvel envolvimento
do consumidor. No caso da variavel utilidade percebida, esta é apenas dependente porque é prevista
por duas outras variadveis, qualidade da informacdo e valor percebido da informacao.

&)
Modelo de medida - medida refexiva -
Modelo de varidvel latente extgena

i) 7 R

Modelo estrutural J
/ OLUAL 2

Utiidacle Percebida  —— Qualidade da Informagio —» QUAL. 3
A
".,‘ QAL 4

QUAL 5

Ermabimanto do » Valor Percabida da »

Consumidor Informagia

warlavel latente exdgena varidveis latentes enddgenas

varivel lalenie exdgena

Figura 6 - Modelo estrutural

e Especificagao do Modelo de Medida

De acordo com Hair et al. (2014), para se medir as varidveis latentes existem dois tipos especificos de
modelos: os modelos reflexivos e os modelos formativos. Nos modelos reflexivos os itens dos
constructos latentes sdo representados com setas com uma Unica direcdo (do constructo latente para
as varidveis do indicador), e os coeficientes associados a essas relagGes sdo designados em PLS-SEM
como cargas externas (Hair et al., 2011). Na presente investiga¢do, os constructos sdo modelados com
base em medidas reflexivas, ou seja, existe um conjunto de indicadores reflexivos, que indicam que
os constructos sdo a causa das varidveis observadas. Os indicadores reflexivos sdo amostras
representativas de todos os itens de um determinado constructo. Quando se trata de um modelo
reflexivo, o modelo de regressdo inclui regressdes individuais (cada indicador é uma variavel
dependente, e o constructo latente é uma varidvel independente (cargas)) (Hair et al., 2011).

Quando o modelo tedrico é constituido por varidveis latentes enddgenas, em que os itens sao reflexos
dos constructos (medida reflexiva), existem erros de termo. Erros de termo sdo a varidancia ndo
explicada quando os modelos de caminho sdo estimados. Deste modo, “o PLS-SEM utiliza os dados
disponiveis para estimar o modelo estrutural com o objetivo de minimizar o erro (isto é, a variacao
residual) dos constructos enddgenos. Por outras palavras, o PLS-SEM estima os coeficientes (isto &,
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relacbes do modelo estrutural) que maximizam os valores dos constructos endégenos” (Hair et al.
(2014), p. 14).

Nas escalas de mensuragdo, o modelo de medida é representado pelos itens que compdem os
diversos constructos, por exemplo, para a qualidade da informagdo, um dos itens é “os contetdos da
marca no Instagram sdo atuais”.

e Recolha e Avaliagdo dos Dados

Segundo Hair et al. (2014), o PLS-SEM funciona melhor que os modelos baseados na covariancia com
pequenas amostras e com modelos mais complexos. O tamanho minimo necessario da amostra para
PLS-SEM, deve ser dez vezes o maior nimero de indicadores formativos utilizados para medir um
constructo ou dez vezes o maior nimero de caminhos estruturais direcionados a um determinado
constructo latente no modelo estrutural (Hair et al., 2011 e Hair et al., 2014). No modelo tedrico
proposto, o nimero maximo de variaveis independentes na medi¢do e no modelo estrutural sdo 3;
logo, serdo necessarias 124 observacdes para valores minimos de R? de pelo menos 0.10, com
probabilidade de erro de 5% (Hair et al., 2014, p. 23).

Para analisar os dados recolhidos através dos questionarios é importante ter em consideracdo os
guestionarios que apresentaram dados em falta, aqueles que exibiram respostas repetidas, ou
inconsistentes (outliers) e que podem conduzir a uma incorreta interpretagdo dos resultados dos
testes estatisticos aplicados a amostra. Desta forma serda feita uma pré-andlise dos dados recolhidos
na presente investigacdo para se garantir resultados validos e confiaveis.

No capitulo seguinte, serdo abordadas as restantes etapas do método de andlise do modelo PLS-SEM
de Hair et al. (2014)(figura 1).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo vao ser tratados dois temas em especifico: andlise descritiva da amostra e analise dos
resultados do modelo PLS-SEM.

4.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

Apods a coleta dos questiondrios e feita a selecdo dos questionarios validos, foram obtidas 136
respostas validas. Embora 276 individuos tenham respondido ao questionario online, muitos
participantes foram excluidos por ndo pertencerem a populacdo em estudo:

e 52 dos participantes foram excluidos por ndo pertencerem a faixa etdria do estudo;

e 48 dos participantes foram excluidos por ndo terem conta na plataforma Instagram;

e 21 dos participantes foram excluidos pois referiram que nunca utilizam ou que vdo menos que
1 vez por semana ao Instagram;

e 19 dos participantes foram excluidos porque declararam ndo seguir nenhuma marca no
Instagram.

Através destes dados é possivel verificar que apesar da plataforma Instagram ser uma das mais
utilizadas a nivel mundial, 21.4% da amostra da gera¢do milénio, em estudo, referiu ndo ter conta
nesta rede social, 11.9% dos participantes referiram que, apesar de terem conta no Instagram,
utilizam-na pouco e 12.2% afirmou que n3o segue nenhuma marca, apesar de serem utilizadores
frequentes desta plataforma social.

Relativamente as caracteristicas demograficas, verifica-se que a amostra do estudo é
maioritariamente constituida por pessoas do género feminino (74%). Como se pode constatar na
tabela 6, a amostra é maioritariamente constituida por pessoas com idades compreendidas entre os
22 e 0s 26 anos (43%). De acordo com a tabela, pode concluir-se que o Instagram é mais popular entre
um publico mais jovem, pois os individuos pertencentes a geragdo milénio, que nasceram entre 1980
e 1985 sdo o grupo que possui menos presenga nesta rede social.

Frequéncia |Percentagem

17 aos 21 29 21%
22 aos 26 58 43%
27 aos 31 35 26%%
32 aas 37 14 10%
Total 136 100%

Tabela 6 - Distribuicdo de idades da amostra

Em relagdo as qualificagdes académicas, cerca de 40% da amostra do estudo tém estudos académicos
ao nivel da licenciatura e 38% possuem o grau de pés-graduagdo ou mestrado (grafico 1).
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Gréfico 1 - Habilitagcbes académicas da amostra

Relativamente a situacdo profissional, a maioria das pessoas que constitui a amostra encontra-se
empregada (44%), seguindo-se um elevado nimero de individuos que referiram estar a trabalhar e a
estudar ao mesmo tempo ou simplesmente a estudar, como pode ser comprovado no grafico 2.

Estudante

I
Estudante/trabalhador N
A procura do 1 emprego M
Desempregado
Estagio Profissional
Empregado I

Reformado

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Grafico 2 - Situacdo profissional da amostra

Concluindo, a amostra desta pesquisa € maioritariamente constituida por pessoas do género
feminino, com idades compreendidas entre os 22 e os 26 anos de idade, com ensino académico ao
nivel da universidade e profissionalmente estaveis. As particularidades demograficas dos
participantes, mais propriamente, a distribuicdo das idades, as qualificacGes académicas e a situacdo
profissional, resultam do facto da selecdo da amostra ter sido feita principalmente em ambiente
universitario.

Quanto a periodicidade de utilizacdo da rede social, pode constatar-se que 79% dos entrevistados
referem que utilizam esta plataforma todos os dias, havendo uma minoria de 4% que refere utilizar o
Instagram apenas 1 vez por semana (grafico 3). Segundo estes dados, a geracdo milénio pode ser
considerada como uma grande utilizadora desta rede social em particular.
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Grafico 3 - Grau de utilizagdo da plataforma Instagram

A nuvem de palavras na figura 7, representa as marcas mais seguidas pelos respondentes, de acordo
com a questdo: “Qual a marca que segue mais atentamente no Instagram”. Deste modo, verifica-se
gue a marca Nike (mencionada 14 vezes) foi a marca referida com maior frequéncia pelos individuos.
A Adidas e a Canté também foram mencionadas com alguma frequéncia. Pela analise da figura pode
concluir-se que as marcas mais referidas (e consequentemente mais seguidas no Instagram) pelos
respondentes sdo marcas do sector da moda.

Adidas

Cante  zara

Nike

Figura 7 — Marcas seguidas no Instagram

Em seguida serdo analisados, através de estatisticas descritivas, os conceitos em estudo:
Envolvimento do consumidor, valor percebido da informacao, utilidade da informacao, a qualidade da
informacdo e os seus respetivos indicadores. Como referido, estes itens foram medidos através de
escala de Likert de 7 pontos, em que 7 representa o maior grau de concordancia.
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e Envolvimento do Consumidor

Os graficos seguintes apresentam as médias dos indicadores de cada constructo considerado para
analisar o envolvimento do consumidor; mais especificamente: participacdo consciente, entusiasmo
e interacdo social.

Pela andlise do gréfico 4, pode constatar-se que, em média, a participacdo consciente apresenta
resultados positivos. Ou seja, todas as questdes possuem valores acima da média da escala de Likert
(3,5). Deste modo, verifica-se que a amostra do estudo concorda com as afirmacdes que representam
este constructo. A geragdo milénio refere que esta atenta ao que as marcas comunicam na rede social
Instagram, e que essa informacdo chama a sua atencdo, bem como tém interesse em saber mais sobre
a marca.

Estou bastante atento ao Instagram da
marca.

Gosto de saber mais sobre o Instagram da
marca.

Tudo o que se relaciona com o Instagram da
marca chama a minha atengdo.

Grafico 4 - Participagdo consciente (média dos itens da escala)

O grafico 5 representa os quatro itens do constructo entusiasmo. Evidenciam-se dois itens com valores
da escala relativamente baixos. Deste modo conclui-se que, apesar dos individuos ndo estarem
constantemente na pagina de Instagram da marca e referirem que se a marca ndo estivesse no
Instagram isso ndo afetaria o seu dia-a-dia, estes afirmam que gostam e que tém uma ligacao forte
com o Instagram da marca.

Os meus dias ndo seriam 0s mesmos sem o o

Instagram da marca.

Adoro o Instagram da marca. | IR

Estou fortemente ligado ao Instagram da
marca.

Eu passo muito do meu tempo livre no o

Instagram da marca.

Gréfico 5 — Entusiasmo (média dos itens da escala)

Os itens que compdem a variavel interagao social, apresentam valores muito baixos na escala de
Likert. Segundo os dados, a geracao milénio nao se identifica com as afirmacdes, ou seja, ndo existe
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uma relagdo entre a participagdo no Instagram da marca com a interagdo com outras pessoas. Deste
modo, a interagdo social ndo parece promover o envolvimento do consumidor com a plataforma
Instagram (grafico 6).

A participacdo no Instagram da marca é mais

divertida quando outras pessoas ao meu [N

redor também participam.

Gosto mais de participar mais no Instagram _

da marca quando estou com outros.

R, 000 0

com 0s meus amigos.

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5

Grafico 6 - Interagdo social (média dos itens da escala)

e Valor Percebido da Informacgao

Em seguida, serdo analisados os resultados das médias das perguntas relativas a dimensao “valor
percebido da informagdo”.

Através do grafico 7, em que sdo apresentadas as médias das respostas aos itens da dimensao valor
funcional, é adequado considerar que, no geral, o constructo analisado tem resultados positivos. Ou
seja, as informagdes transmitidas pelas marcas aos publicos através da rede social Instagram sdo
percecionadas como tendo alto valor funcional. Para a amostra em estudo, o marketing de contetdo
é util, prestavel, funcional e pratico.

Os conteudos da marca do Instagram sao
praticos.

Os conteudos da marca do Instagram sao
funcionais.

Os conteudos da marca do Instagram sao
uteis.

Os contetdos (informagdo) da marca do
Instagram ajudam-me.

4.25 4.3 4.35 4.4 445 4.5 455 4.6 4.65 4.7 4.75 4.8

Gréfico 7 - Valor funcional (média dos itens da escala)

Relativamente ao constructo valor heddnico, este também apresenta valores positivos nos 3 itens,
podendo afirmar-se que, em média, a geragdo milénio partilha de um sentimento de bem-estar ao
interagir com os conteldos da marca no Instagram, e evidencia que ao interagir com o Instagram da
marca se sente inspirada pelo seu conteudo (grafico 8).
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Sinto-me inspirado pelo Instagram da marca.

Sinto-me alegre e feliz no Instagram da
marca.

O e € e 0 O

Instagram da marca.

44 445 A5 455 46 465 47

Gréfico 8 - Valor heddnico (média dos itens da escala)

O valor social é a dimensao do valor percebido da informacgdo que apresenta os valores mais baixos.
Através dos dados (grafico 9) é distintamente percetivel, que todos os indicadores desta dimensdo
apresentam valores abaixo da média da escala de Likert, concluindo-se que a geracdo milénio ndo
considera que o Instagram da marca reforce qualquer tipo de socializagdo com outros seguidores. A
amostra indica que a participagdo no Instagram da marca nao permite expandir a sua rede social
pessoal, ndo fortalece a ligacao entre os membros, como também ndo possibilita a amizade entre os
membros apenas pela partilha dos mesmos interesses.

Através da participag¢do no Instagram da —

marca, posso expandir a minha rede social.

O Instagram da marca ajuda a fortalecer a I

minha ligagdo com outros membros.

No Instagram da marca, eu posso fazer

amizade com pessoas que partilham os meus |

interesses que eu.

2.6 2.7 2.8 2.9 3 3.1 3.2

Grafico 9 - Valor social (média dos itens da escala)

e Utilidade da Informacao

Em média, conforme o grafico 10 referente a dimensao utilidade percebida, a amostra analisada indica
gue o Instagram das marcas é util e promove informagdes necessarias aos utilizadores. Segundo os
resultados, o Instagram é uma rede social mais informativa que outras fontes de informacao,
promovendo também a decisdao de compra. Pode concluir-se que, os individuos pertencentes a
geracdo milénio, preferem consultar o Instagram ao invés de outros meios para obterem informacgdes
gue necessitam para tomarem as suas decisGes de compra.
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Grafico 10 - Utilidade percebida (média dos itens da escala)

e Qualidade da Informagao

Por ultimo, a varidvel qualidade da informac¢do, composta por cinco indicadores, possui uma média
positiva. Os individuos pertencentes a amostra em estudo consideram que o contelddo produzido
pelas marcas é completo, claro, conciso, preciso e atualizado. O item “Os conteldos da marca no
Instagram sdo atuais” possui a média mais alta da escala de Likert (7 valores). Deste modo, pode
concluir-se que as informag6es das marcas sdo consideradas como atuais e por isso, as marcas devem
continuar a apostar na qualidade da sua informacao.

Os conteudos da marca no Instagram sao
precisos.

Os conteudos da marca no Instagram sdo
CoNCisos.
atuais.

Os conteudos da marca no Instagram sao
claros.
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Grafico 11 - Qualidade da informagdo (média dos itens da escala)
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DO MODELO PLS-SEM

Com referido na figura 5, a avaliagdo dos resultados do PLS-SEM realiza-se em trés etapas: primeiro
deve avaliar-se a qualidade do modelo de medida, em que se avalia a fiabilidade composta
(consisténcia interna) e a validade convergente e discriminante (Hair et al., 2011). Em seguida avalia-
se o modelo estrutural, e por ultimo, interpretam-se os resultados desse modelo (Hair et al., 2014).

4.2.1 Avaliacao do Modelo de Medida

Na avaliacdo de modelos de medida reflexivos, o objetivo primordial é garantir a fiabilidade e a
validade dos constructos medidos. Nomeadamente, vai ser analisada a validade convergente, através
da consisténcia interna, da fiabilidade dos indicadores e das varidncias. Também serdo utilizadas as
cargas fatoriais e o critério de Fornell-Larcker para avaliar a validade discriminante.

A tabela 7 representa o resumo das regras para a avaliacdao do modelo de medida reflexivo segundo
Hair, Ringle, & Sarstedt (2011).

Consisténcia Interna: a fiabilidade composta deve ser superior a 0.70 (na pesquisa exploratoria,
0.60 a 0.70 é considerado aceitavel).

Fiabilidade do Indicador: as cargas dos indicadores devem ser superiores a 0.70.
Validade Convergente: a variancia média extraida (AVE) deve ser superior a 0.50.

Validade Discriminante:
e O AVE de cada constructo latente deve ser maior do que a correlacdo quadratica com
qualguer outro constructo latente (critério de Fornell-Larcker).
e As cargas de um indicador devem ser maiores do que todas as suas cargas cruzadas.

Fonte: Hair, Ringle, & Sarstedt (2011)

Tabela 7 — Critérios para a avaliagdo do modelo de medida reflexivo

O modelo em estudo possui 8 variaveis latentes com modelos de medida reflexivos. As cargas externas
dos indicadores QUAL.1 (0.690), QUAL.3 (0.535), UTIL.2 (0.673) e VPI.FUNC.1 (0.635), encontram-se
abaixo do valor limiar de 0.70. De acordo com Hair et al. (2014), os indicadores com cargas externas
com valores entre 0.40 e 0.70 devem ser excluidos e analisado o impacto da sua exclusdo nos
indicadores AVE e na fiabilidade. Os restantes indicadores apresentam valores acima dos niveis
minimos aceitdveis para a carga fatorial (tabela 15 em anexo). Deste modo, foram retirados do modelo
os indicadores acima referidos. Na tabela 16 (em anexo), pode observar-se que as novas cargas dos
indicadores se encontram todas acima de 0.70. Assim, a partir desta fase da andlise todos os valores
sdo referentes ao novo modelo sem os indicadores excluidos.

De acordo com a tabela 8 (visdo geral dos critérios de qualidade do modelo), todos os constructos
possuem altos niveis de fiabilidade, sendo que o valor social percebido, representa o constructo com
maior fiabilidade no modelo de estudo. No que concerne a validade convergente, que se baseia no
valor de AVE (varidncia média extraida), todos os constructos estdo acima do nivel minimo requerido
(0.50), indicando que, em média, os constructos explicam mais de metade da variancia dos seus
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indicadores. Para este modelo, as AVE's variam entre 0.574 a 0.762, indicando também que todas as
varidveis apresentam validade convergente. O ultimo passo para se concluir a avaliagdo da validade
convergente é a andlise do Cronbach’s a, baseado nas inter-correlagdes das varidveis (Ringle, Silva, &
Bido, 2014). Como se pode constatar pela tabela 8, a varidvel latente participacdo consciente tem um
valor (0.645) ligeiramente abaixo do limite referido por Henseler, Hubona, & Ray (2016). Porém, em
investigacGes nas areas das ciéncias sociais, o a pode assumir o valor de 0.6, sendo considerado
aceitavel (DeVellis, 1991 em Maroco & Garcia-Marques, 2006). Deste modo, esta variavel pode ser
considerada fidvel.

Cronbach’s &lpha  Composite Aeliability BVE

Ertuisiasma 0752 0,843 0,375
interagio social 0756 0,860 0.672
part A0 consclente D645 0.807 0.584
qua a informacio 0825 0855 0.739
dack 0727 0.845 0.645

valor funcional 0798 0.882 0.713

valor hegdnico oLros 0.838 0,634
walor socis D844 0.905 0.762

Tabela 8 - Visdo geral dos critérios de qualidade do modelo de medida

O critério de Fornell-Larcker e as cargas cruzadas permitem avaliar a validade discriminante. Segundo
Henseler, Hubona, & Ray (2016, p. 11), “o critério de Fornell-Larcker refere que o AVE de um fator
deve ser maior do que suas correlagdes ao quadrado com todos os outros fatores no modelo”. Um
valor de AVE de 0.50 ou superior significa que a varidvel latente explica mais da metade da varidncia
de seus indicadores (Hair et al., 2011). De acordo com a tabela 9, as raizes quadradas dos AVE's para
todos os constructos reflexivos apresentam valores maiores do que as suas correlagdes com as outras
varidveis latentes no modelo estrutural. A validade discriminante também é estabelecida em todos os
constructos, porque as cargas externas no respetivo constructo sdo superiores as cargas cruzadas
noutros constructos (tabela 17 em anexo).

Entusiasmo interagdo sodal partidpacio consdente qualidade da informacio utilidade percebida wvalor funcional walor heddnico  valar secial

Entusiagmo 0,758

imteracio social 0595 0.820

participagic consclente 1,732 0.431 0.764
gualidade da infermacho 0547 0.267 0,653 0.B60
utilidade percebida 0613 0.438 0.634 0678 0.803

valor Tunciong 32 0,358 0.69% Q.753 o773 0544

valar heddnico OUEE1 0.441 0.653 OLBE2 0606 Le3q 0795
valar soclal 0,608 0.722 0,459 0373 0.518 D451 0,458 0LETI

a

Tabela 9 - Critério de Fornell-Larcker

Deste modo, pode concluir-se que os constructos do modelo sdo fidveis e vdlidos e, portanto, de
seguida sera avaliado o modelo estrutural.

4.2.2 Avaliagdao do Modelo Estrutural

Para se avaliar o modelo estrutural, Hair et al. (2014) referem 4 etapas essenciais que se adequam ao
estudo em analise: avaliar o modelo estrutural para problemas de colinearidade, avaliar aimportancia
e a relevancia das relagdes do modelo estrutural, avaliar o nivel de R? e avaliar a dimens&o dos efeitos
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(f%). Uma vez que o modelo de medida, apenas apresenta rela¢des reflexivas, ou seja, um constructo
é indicado por coeficientes (cargas externas), sdo estimadas regressdes Unicas para cada indicador.
“Portanto, existe um modelo de regressao parcial para cada variavel latente enddgena para estimar
todos os coeficientes de caminho no modelo estrutural. Todos os modelos de regressdo parcial sdo
estimados pelos procedimentos iterativos do algoritmo PLS-SEM” (Hair et al., 2014, p.77).

Antes de se iniciarem as etapas para a avaliacgdo do modelo, é necessario examinar o modelo
estrutural colinear. Os resultados da analise de regressdo ndo sdo importantes nesta avaliacdo, apenas
o valor de VIF (tolerancia) (Hair et al., 2014). De acordo com os valores do fator de inflagdo da variancia
(VIF) dos indicadores, é possivel avaliar a multicolinearidade do modelo em estudo (Henseler et al.,
2016). Em contexto de PLS-SEM, valores de VIF abaixo de 5 (0.20), indicam que 80% da variancia de
um indicador é explicada pelos restantes indicadores do constructo, logo existem problemas de
colinearidade (Hair et al., 2011). Os resultados da tabela 18 em anexo, mostram que todos os
indicadores apresentam valores superiores ao limite indicado. Os valores de VIF estdo dentro dos
limites e, portanto, ndo ha problemas de colinearidade.

Em seguida deve analisar-se o ajustamento do modelo estrutural. O SRMR (residual quadrado médio
da raiz padronizada) é um dos critérios do ajustamento do modelo e deve ser menor que 0.08 para
ser considerado um bom ajuste (SmartPLS GmbH, s/d). Segundo Henseler et al. (2016) o SRMR é um
bom critério para a andlise PLS-SEM, porque pode evitar a falta de especificacdo do modelo. O SRMR
é “baseado na transformacdo da matriz de covaridncia da amostra e da matriz de covaridncia
predisposta em matrizes de correlagdo” (SmartPLS GmbH, s/d). Segundo a tabela 10, o valor do
modelo saturado e estimado encontra-se abaixo de 0.08, e o valor do modelo estimado estd entre o
intervalo de confianga de 2.5% e 97.5%, logo o modelo tem um bom ajustamento.

Criginal Sample (0) Sample Mean (M) 2.5% 97.5%
Saturated Model 0093 0.058 0.050 0.068
Estimated Model 0.106 0.064 0.054 0.076

Tabela 10 — Dados de SRMR

De acordo com Hair et al. (2014), para se avaliar a varidancia dos constructos endégenos explicada
pelos constructos exdgenos é considerado o valor de R2. As medidas de R? s3o um dos critérios mais
importantes para se avaliar o modelo estrutural. Para analises de marketing, valores de R? de 0.75,
0.50 e 0.25 para variaveis latentes enddgenas, podem ser descritos como substanciais, moderados ou
fracos, respetivamente (Hair et al., 2011). Na tabela 11, é possivel observar que os valores de R? das
varidveis latentes enddgenas podem ser considerados moderados, utilidade percebida (0.650), valor
funcional (0.517), valor hedédnico (0.496) e valor social (0.571).

Original Sample (0) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV|) P Values

utilidade percehida 0.650 0.667 0.052 12 392 0.000
valor funciona 0.517 0.532 0.067 T 6BS 0.000
valor heddnico 0.496 0.511 0.064 7700 0,000

valor social 0.571 0.589 0.059 9 601 0.000

o

Tabela 11 — Valores de R?
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De seguida devem ser analisados os coeficientes de caminho, ou seja, sdao obtidas as estimativas para
as relagées do modelo estrutural (Hair et al., 2014). Segundo Hair et al. (2014), os valores de p devem
ser < 0.05 para serem considerados significativos. O coeficiente é considerado significativo,
dependendo do erro standard que é obtido através do valor de t empirico e comparado com o valor
critico. Como se pode constatar na tabela 12, para um nivel de significancia de p < 0.05 oude t > 1.96,
todas as relagOes propostas sdo significativas, exceto: interacdo social -> valor funcional, interacdo
social -> valor heddnico, participacdo consciente -> valor social e valor heddnico -> utilidade
percebida.

t Statistics P Values

Entusiasmo -> valor funciona 3051 0.002

Entusiasmo -> valor heddnico 2921 0.004
Entusiasmo -> valor social 2 440 0.015
interagdo social -> valor funcional_ 0.335 0.737
interacdo social -> valor hedonico 1167 0.243
Interacdo social -> valor social 7620 0.000
participacdo consclente -> valor funcional 6264 0.000
participacdo consciente -> valor hedénico 4008 0.000
participagdo consciente -> valor social 0.405 0.685
qualidade da informac¢do -> utilidade percebida 2 065 0.039
valor funcional_ -> utilidade percebida 6 165 0.000
valor hedénico -> utilidade percebida 1120 0.263

valor soclal -> utilidade percebida 2710 0.007

Tabela 12 — Teste t dos coeficientes de caminho

A tabela 13, apresenta o resumo dos resultados obtidos da andlise do modelo em estudo, e os
resultados dos modelos base. Como se pode constatar, quatro caminhos dos coeficientes do modelo
em estudo, ndo apresentam os mesmos resultados que os modelos base, nomeadamente a
participacao consciente com o valor social, a interagdo social com o valor hedénico e com o valor social
e o valor heddnico com a utilidade percebida. No capitulo seguinte serd discutido em maior
profundidade estes resultados.

Depois de analisado o R? e de se identificarem os caminhos significativos do modelo estrutural é
medido o tamanho do efeito (f2) de cada varidvel independente na varidvel dependente. Valores de
0.02, 0.15 e 0.35 sdo considerados pequenos, médios e grandes respetivamente (Cohen (1988) em
Henseler et al. (2016)). A partir dos calculos para todas as variaveis enddgenas representadas na
tabela 14, a relagdo entre o valor funcional e a utilidade percebida, a participacdo consciente e o valor
funcional e a relagdo entre a interagdo social e o valor social, apresentam efeitos de tamanho grande
(averde). Os valores a vermelho, representados na tabela 14, representam as ligacdes com efeitos de
tamanho pequeno, nomeadamente, a relagao entre o valor heddnico com a utilidade percebida, a
relagao entre interagdo social com o valor funcional e com o valor hedénico, e a ligagdo entre a
participacdo consciente com o valor social. A azul, estdo representados os efeitos médios.

Como se pode verificar na tabela 14, o entusiasmo tem um efeito médio em todos os valores
percebidos, porém, a interagdo social sé tem efeito consideravel no valor social, visto que nas outras
variaveis, esta apresenta efeitos pequenos. A participacdo consciente tem um efeito maior no valor
funcional, e este possui o maior efeito na utilidade percebida, sendo que o valor heddnico é a variavel

46



gue apresenta o efeito mais pequeno na utilidade percebida. No capitulo seguinte serdo analisados
estes resultados mais detalhadamente.

Modelos
Hipdteues

g
Y
g
&

Hla - Participagio Conscente -> ‘alor Funcional
Hlb - Participacio Consciente -> ‘Walor Heddnico
Hle - Participacho Condciente -> Walor Social
Hid - Entusiasama  -> Valor Fundiona

Hle - Entusiasmo  -»> Valaor Heddnico

H1f - Entusiasma  -> alar Social

Hlg - Interaclo Social -> Valor Funcional

H1h - Intera¢dio Social -» Valor Heddnico

HYi - Interagio Social ->» Walor Social

H2a - Vadar Funcional -» Utilidade Percebida

H2b - valor Heddnice -» Utilidade Percebida

H2c-Valor Social ->  Utiidade Perceblda

OXOJOJORORORONOJORORONOKO
ORORONONORORORONJORORONONKO]

H3 - Qualidade da Informacde -»  Utllidade Percebida

Legenda: hipdtese aceite; hipdtese rejeitada

Tabela 13 - ConclusGes dos resultados das hipoteses

utilidade percebida valor funclonal  walor heddnico  valor soclal

Entusiasmo 0.055 0.075 054
Iinteragdo social 0.001 0010 0La68
participagio consclente 0.242 0.134 0001
qualidade da informacio 0.033
utilidade percebida
wvalor funcional 0.266
valor hedidnico 0,012
valor social 0.058 -

Tabela 14 - Resultados de 2
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5 CONCLUSOES

Os resultados desta investigacdo, respondem aos principais objetivos tracados. A presente pesquisa
teve o intuito de analisar os constructos envolvimento do consumidor, valor percebido e qualidade da
informacdo, de forma a observar o impacto do marketing de conteddo no Instagram. Para tal foram
utilizadas varias escalas de medida. Essas escalas foram adaptadas ao contexto da investigacao, de
forma a analisar-se os efeitos dos constructos acima referidos.

De acordo com a analise dos resultados da pesquisa, concluiu-se que:

O constructo participagao consciente, pertencente a variavel envolvimento do consumidor
nao possui uma influencia positiva na percecao do valor social da informacdo. Os
consumidores quando percecionam valor nas informagdes, sdo motivados a participar nas
atividades das marcas, contudo para a gera¢ao milénio, o valor social percebido da informacao
nao promove a participagdo dos utilizadores no Instagram da marca, ou seja, ndo existe uma
relacdo significativa entre a vontade de participar no Instagram da marca e o valor social
percebido da informacdo. Os consumidores referem que o interesse em participar no
Instagram da marca ndo é influenciado pela aceitacdo por parte de outras pessoas que
partilham os mesmos interesses, ou de forma a promover mais conexdes e
consequentemente a ter um aumento da prépria rede social individual.

Contudo, a participacdo consciente do consumidor no Instagram das marcas estd
significativamente relacionada com o valor funcional e heddnico percebido da informacao,
sendo que a intencdo de participar nas atividades do Instagram da marca, é mais forte quando
o utilizador perceciona valor funcional no conteido das marcas. A intengdo do consumidor
em participar no Instagram das marcas, cria um sentimento de satisfagdo com os conteldos
produzidos pelas marcas no Instagram, como também influéncia a perce¢do da informacao
das marcas como funcionais, praticos, Uteis e prestaveis.

A varidvel entusiasmo do consumidor e o valor percebido da informacdo possuem uma
relacdo positiva, ou seja, o valor funcional, social e heddnico s3ao influenciados
significativamente pelo entusiasmo do consumidor na utilizagdo do Instagram das marcas.
Deste modo, se o consumidor estiver fortemente entusiasmado com o Instagram de uma
marca, este vai percecionar a informagdo como mais funcional e mais satisfatdria, e vai
promover a interacao entre pessoas que partilham os mesmos interesses.

A interagdo social que promove o envolvimento dos utilizadores na plataforma das marcas
através do intercimbio de conteddos entre consumidores e empresa, nao influencia a
percecdo de valor funcional e heddnico dos conteudos publicados. Arelagdo entre ainteragdo
social e o valor heddnico percebido da informacdo, apresenta um resultado diferente do
estudo base. Sendo assim, a vontade de participar no Instagram da marca com outros
membros, ndo influencia o estado positivo do consumidor com os contetddos publicados na
plataforma social da empresa. Em relagdo a interacdo social com o valor funcional percebido
a informagdo, conclui-se que mesmo que a troca de informagdes entre os consumidores seja
elevada, o valor percebido do contelddo nao serd considerado mais util.
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Ao contrdrio do que era expectavel, a interagcao social e o valor social percebido da informacao
tem uma relagdo positivamente significativa, sendo que este valor tem o maior efeito no
constructo interacdo social. Este resultado contraditério ao do modelo base, pode ser
justificado devido a esta rede em particular ser bastante familiar entre os utilizadores,
existindo assim um alto grau de confianga. Os utilizadores sabem que as informacgGes
partilhadas ndo serao divulgadas para fins comerciais, logo a motiva¢do de envolvimento com
o Instagram da marca é maior que noutros meios de comunica¢do. Deste modo, a interagdo
social no Instagram das marcas promove a percecao de valor social dos conteudos, ou seja, o
Instagram das marcas proporciona a partilha de conteldos de interesse entre o publico, ajuda
a fortalecer ligagdes com outros membros, como também a expandir a rede social através da
participacao nos conteudos produzidos pelo Instagram das marcas.

Relativamente a relacdo entre o valor heddnico percebido da informacdo com a utilidade
percebida, esta apresenta um efeito diferente do estudo base. Segundo os dados da pesquisa,
para a gera¢do milénio a utilidade percebida do Instagram da marca, ndo é influenciada pela
percecao de valor heddnico da informacdo. Assim, o sentimento de satisfacdo com os
conteudos das marcas para esta gerac¢do, nao influencia a perce¢do do consumidor sobre a
utilidade da plataforma social. Contudo, o valor funcional e o valor social percebido da
informacgdo tém um efeito positivo na utilidade percebida do Instagram da marca. Ou seja,
conteldos percecionados como Uteis e que promovem a participa¢do dos consumidores com
outros membros, levam o consumidor a percecionar o Instagram como mais prestavel e mais
informativo que outras redes sociais, como também influenciador das tomadas de decisGes
de compra.

A qualidade da informacgdo é uma variavel importante, pois se ndo houver uma boa percec¢ao
sobre a qualidade dos conteudos apresentados no Instagram das marcas, é sinal que as
expectativas dos utilizadores ndo foram devidamente respondidas, e consequentemente os
utilizadores deixarao de seguir a plataforma social das empresas. Assim, os resultados da
pesquisa demonstram que a qualidade da informacdo tem uma relacdo significativa com a
utilidade percebida do Instagram da marca. Quanto mais os consumidores percecionarem que
os conteudos sdo Uteis, completos, claros, atuais, concisos e precisos, maior sera a percecao
de utilidade desta rede social em estudo.

A importancia da utilizacdo da estratégia de marketing de conteudos pelas empresas utilizando o
media social, Instagram, é evidente. As empresas que planeiam atingir a geracao milénio através deste
meio de comunicacdo, devem ter em consideracdo que para conseguirem envolver o consumidor,
devem criar valor nos contelddos que transmitem, e de acordo com os seus objetivos, poderdo focar-
se num tipo de valor em especifico (por exemplo, para alavancar a participagao, devem promover o
valor funcional da informacé&o). Quando os consumidores percecionam que os conteudos das marcas
no Instagram possuem valor, esta plataforma torna-se bastante util, sendo considerada uma fonte
essencial de informacdo das marcas, em que pode levar o consumidor a efetuar uma compra, devido
a fornecer conteldos que estes necessitam. Para tal, é imprescindivel que as marcas produzam
conteudos de qualidade, em que a atualizacdo e a transparéncia da informacdo publicada seja
evidente.
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6 LIMITACOES E RECOMENDAGOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Relativamente as limita¢gdes encontradas durante a realizacdo da presente dissertacdo, tal como foi
referido anteriormente, a falta de informacdo sobre o tema em questdo foi um dos principais
obstaculos. A estratégia de marketing de conteddos ainda é um assunto pouco abordado
cientificamente, principalmente no canal de comunicacao que foi abordado na tese, o Instagram, visto
gue este canal também é relativamente recente (2011) e ainda pouco explorado pelas marcas. Deste
modo, houve a necessidade de recolher dados sobre outros temas semelhantes ao estudo em
questdao, como por exemplo, os comentarios, o0 WOM, Facebook, entre outros. Assim, tentou-se
contruir um modelo de analise da informacgdo (conteuddo) na plataforma Instagram, estudando-se as
variaveis que compdem este tema.

Outro problema encontrado foi o tipo de contelddo que o Instagram transmite. Sendo uma plataforma
especializada na partilha de imagens, a dissertacdo abordou o contetudo de forma geral, visto que as
marcas também comunicam por texto e video no Instagram. Sendo assim, em trabalhos futuros,
podera ser interessante analisar apenas um tipo de conteudo, ou fazer uma comparacdo dos
diferentes tipos de conteldo, ou com outro canal de comunicagdo como os blogs ou mesmo entre
industrias ou marcas especificas.

As dimensdGes selecionadas para analisar a estratégia de marketing de conteddo foram escolhidas
através das definicdes de alguns autores sobre este tema. Contudo podem ser utilizadas outras
dimensOes importantes para a sua analise, como por exemplo a fidelizagdo dos consumidores, a
facilidade do acesso a informacdo, o comportamento de compra, entre outras. Deste modo, pode
acrescentar-se ou alterar-se o modelo consoante os objetivos delineados e o meio de comunicac¢ao
escolhido, ou o tipo de conteldo transmitido pelas empresas.

O estudo ndo se focou numa marca ou mercado em concreto. Assim seria igualmente interessante
avaliar os resultados em marcas especificas. Uma vez que se constatou, a partir do questiondrio, que
as marcas de moda sdo as mais seguidas no Instagram pelos consumidores da geracdao milénio seria
interessante direcionar a investigacao para este sector em especifico.

No que se refere a amostra do estudo, ndo ha garantias que a amostra seja representativa da
populagdo. Apesar do questiondrio estar direcionado para a geragao milénio portuguesa, ndo ha 100%
de certeza de que quem realizou o questionario tenha nacionalidade portuguesa, nem a idade
declarada. Isto deve-se ao facto do questionario ter sido implementado online, ndo havendo um
controlo sobre o mesmo, e a necessidade da utilizacdo do método “bola de neve” para a obtencdo de
um maior numero de respostas. Outro obstaculo relaciona-se com o facto do estudo estar direcionado
para um publico tdo especifico como a geracdo milénio. Muitos questiondrios foram eliminados
devido as perguntas filtro, o que reduziu consideravelmente a dimensao da amostra. Assim, podera
ser relevante estudar o impacto do marketing de conteddo em geracGes diferentes, como também
ter uma maior amostra para uma avaliacdo com um grau de fiabilidade maior.
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8 ANEXOS

8.1 ANEXO I: ESCALAS TRADUZIDAS

Envolvimento do Consumidor (Zhang et al., 2016)

- Participag¢ao Consciente

Tudo o que se relaciona com o Instagram da

marca X chama a minha atencao.

Anything related to X enterprise microblog grabs
my attention.

Gosto de saber mais sobre o Instagram da

marca X.

| like to learn more about X enterprise microblog.

Estou bastante atento ao Instagram da marca
X.

| pay a lot of attention to anything about X
enterprise microblog.

- Entusiasmo

Eu passo muito do meu tempo livre no

Instagram da marca X.

| spend a lot of my discretionary time on X
enterprise microblog.

Estou fortemente ligado ao Instagram da

marca X.

| am heavily into X enterprise microblog.

Adoro o Instagram da marca X.

| am passionate about X enterprise microblog.

Os meus dias ndo seriam os mesmos sem o

Instagram da marca X.

My days would not be the same without X
enterprise microblog.

- Interagao Social

Eu adoro participar no Instagram da marca X

com 0Ss meus amigos.

| love participating in X enterprise microblog with
my friends.

Gosto mais de participar no Instagram da

marca X quando estou com outros.

| enjoy taking part in X enterprise microblog more
when | am with others.

A participagdo no Instagram da marca X é mais
divertida quando outras pessoas ao meu redor

também participam.

Participation in X enterprise microblog is more
fun when other people around me do it too.

Valor Percebido da Informagao (Zhang et al., 2016)

- Valor Funcional

O conteldo (informagdo) da marca X do

Instagram ajuda-me.

The content (information) of X enterprise
microblog is helpful for me.

O contetdo (informagdo) da marca X do

Instagram é util.

The content (information) of X enterprise
microblog is useful for me.

O conteldo (informagdo) da marca X do

Instagram é funcional.

The content (information) of X enterprise
microblog is functional for me.

O conteudo (informacdo) da marca X do

Instagram é pratico.

The content (information) of X enterprise
microblog is practical for me.

- Valor Heddnico
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Sinto-me agradado e relaxado no Instagram da

marca X.

| feel pleased and relaxed in X enterprise

microblog.

Sinto-me alegre e feliz no Instagram da marca
X.

| gain joy and happiness in X enterprise microblog.

Sinto-me inspirado no Instagram da marca X.

| feel inspired in X enterprise microblog.

- Valor Social

No Instagram da marca, X eu posso fazer
amizade com pessoas que partilham os meus

interesses.

| can make friends with people sharing common
interests with me in X enterprise microblog.

O Instagram da marca X ajuda a fortalecer a

minha ligagdo a outros membros.

X enterprise microblog helps strengthen my
connections with other members.

Através da participacao no Instagram da marca

X, posso alargar a minha rede social.

| can expand my social network through

participation in X enterprise microblog.

Utilidade Percebida (Blanco et al., 2010; Chun & Lee, 2016)

O Instagram da marca X fornece informagdes

de que eu preciso.

Mobile advertisements provide the information |
need.

Sinto que o Instagram da marca X é mais

informativo do que outras fontes de

informacao.

| feel that mobile advertising is more informative
than other Informativenes advertising sources.

O Instagram da marca X oferece-me dados que
eu preciso para tomar as minhas decisdes de

compra.

Mobile advertising offers me data that | need to
make my purchase decisions.

Sinto que o Instagram da marca X é util.

| feel that mobile advertising is helpful.

Qualidade da Informacao

Qualidade do Contetido (Aladwani & Palvia, 2002)

Os conteludos da marca X no Instagram sdo

completos.

The content of 's web site is complete.

Os conteludos da marca X no Instagram sdo

claros.

The content of ’s web site is clear.

Os conteludos da marca X no Instagram sdo

atuais.

The content of ’s web site is current.

Os conteludos da marca X no Instagram sdo

concisos.

The content of ’s web site is concise.

Os conteludos da marca X no Instagram sdo

precisos.

The content of ’s web site is accurate.
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8.2 ANEXO ll: EScALAS E RESPETIVOS INDICADORES

Indicadores Envolvimento do Consumidor (Zhang et al., 2016)
- Participagao Consciente
ENV.CONS.1 | Tudo o que se relaciona com o Instagram da marca chama a minha atencao.
ENV.CONS.2 | Gosto de saber mais sobre o Instagram da marca.
ENV.CONS.3 | Estou bastante atento ao Instagram da marca.
- Entusiasmo
ENV.ENT.1 | Eu passo muito do meu tempo livre no Instagram da marca.
ENV.ENT.2 | Estou fortemente ligado ao Instagram da marca.
ENV.ENT.3 | Adoro o Instagram da marca.
ENV.ENT.4 | Os meus dias ndo seriam os mesmos sem o Instagram da marca.
- Interagao Social
ENV.SOC.1 | Eu adoro participar no Instagram da marca com os meus amigos.
ENV.SOC.2 | Gosto mais de participar mais no Instagram da marca quando estou com outros.
ENV.SOC.3 | A participacdo no Instagram da marca é mais divertida quando outras pessoas ao meu
redor também participam.
Valor Percebido da Informagdo (Zhang et al., 2016)
- Valor Funcional
VPI.FUNC.1 | Os conteudos (informag¢do) da marca do Instagram ajudam-me.
VPI.FUNC.2 | Os conteldos da marca do Instagram sdo Uteis.
VPI.FUNC.3 | Os conteldos da marca do Instagram sdo funcionais.
VPI.FUNC.4 | Os conteldos da marca do Instagram s3do praticos.
- Valor Heddnico
VPI.HED.1 | Sinto-me contente e descontraido no Instagram da marca.
VPI.HED.2 | Sinto-me alegre e feliz no Instagram da marca.
VPI.HED.3 | Sinto-me inspirado pelo Instagram da marca.
- Valor Social
VPI.SOC.1 | No Instagram da marca, eu posso fazer amizade com pessoas que partilham os meus
interesses que eu.
VPI.SOC.2 | O Instagram da marca ajuda a fortalecer a minha ligagdo com outros membros.
VPI.SOC.3 | Através da participagdo no Instagram da marca, posso expandir a minha rede social.
Utilidade Percebida (Blanco et al., 2010; Chun & Lee, 2016)
UTIL.1 O Instagram da marca fornece informagdes de que eu preciso.
UTIL.2 Sinto que o Instagram da marca é mais informativo do que outras fontes de
informacao.
UTIL.3 O Instagram da marca oferece-me dados que eu preciso para tomar as minhas
decisdes de compra.
UTIL.4 Sinto que o Instagram da marca X é util.
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Qualidade da Informacgao

Qualidade do Contetido (Aladwani & Palvia, 2002)

QUAL.1 Os conteldos da marca no Instagram sdao completos.
QUAL.2 Os conteldos da marca no Instagram sdo claros.
QUAL.3 Os conteldos da marca no Instagram sao atuais.
QUAL.4 Os conteldos da marca no Instagram sdo concisos.
QUAL.5 Os conteldos da marca no Instagram sdo precisos.
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8.3 ANEX0 Ill: QUESTIONARIO
Questionario: Marketing de contetdo no Instagram.

Este estudo faz parte de uma dissertacdo de mestrado da NOVA IMS, que tem como objetivo analisar
as opinides dos consumidores sobre os contelddos das marcas no Instagram.

O questionario demora cerca de 5 minutos a ser preenchido.

O estudo tem finalidade académica, pelo que o anonimato e a confidencialidade dos dados sdo
garantidos, sendo as suas respostas unicamente analisadas pela equipa de investigagao.

Com base numa marca a sua escolha, pediamos-lhe que nos desse a sua opinido sobre a pagina de
Instagram dessa marca.

E importante salientar que n3o existem resposta certas nem erradas as perguntas colocadas. O
objetivo é conhecer as suas opinides e comportamentos relativamente ao Instagram das marcas.

Agradeco, desde j3, a sua disponibilidade.

Diana Jacinto — m2015602 @novaims.unl.pt

Questoes filtro:

Uma vez que esta investigacdo se centra na opinido de consumidores jovens adultos, que seguem
marcas no Instagram, as perguntas que se seguem ajudam-nos a perceber se se inclui neste grupo.

Idade: *

Menos de 17 (a)
17 aos 21

22 aos 26

27 aos 31

32 aos 37

Mais de 37 (a)

Estd registado(a) na rede social Instagram? *

Sim
N3o (a)

Normalmente, com que frequéncia utiliza o Instagram? *

Nunca (a)

Menos de 1 vez por semana (a)
1 vez por semana

2 a 3 vezes por semana

4 a 5 vezes por semana

Todos os dias
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Segue alguma marca no Instagram? *

Sim
Nao (a)

Qual a marca que segue mais atentamente no Instagram: *

Em seguida apresentamos um conjunto de afirmagdes sobre o conteldo (informagdo) das marcas no
Instagram. Por favor, assinale a sua opinido sobre cada frase, pensando sempre no Instagram da

marca que indicou na pergunta anterior, que estara identificada nas questdes, como “marca”.

Tenha em consideragdo que os_conteudos (informagdes) das marcas podem incluir: videos, textos,

Imagens.

Para responder deve usar uma escala de 1 a 7, em que 1 significa "discordo totalmente" e 7 significa

"concordo totalmente".

1-Discorda
totalmente
Tudo o que se relaciona com o Instagram da marca
chama a minha atengao.
Os conteldos (informacgdes) da marca no Instagram
ajudam-me.
O Instagram da marca fornece informagdes de que eu
preciso.
Os contel(idos da marca no Instagram s&o completos,
Eu passo muito do meu tempo livre no Instagram da
marca.
1-Discordo
totalmente

Sinto-me contente e descontraido no Instagram da
marca .

Os contelddos da marca no Instagram s8o claros.

Eu adoro participar no Instagram da marca com os
MEus amigos.

Os conteddos da marca no Instagram s8o (teis.

Sinto que o Instagram da marca é mais informativo do
gue outras fontes de informagéo.

2

B

6

T-Concordo
totalmente

T-Concordo
totalmente
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No Instagram da marca, eu posso fazer amizade com
pessoas que partilham os mesmos interesses que eu.

Os contelidos da marca no Instagram s&o atuais.
Gosto de saber mais sobre o Instagram da marca.
Sinto-me alegre e feliz no Instagram da marca.

O Instagram da marca oferece-me dados que eu
preciso para tomar as minhas decisdes de compra.

0s conteddos da marca no Instagram sdo concisos,
Estou fortemente ligado ao Instagram da marca.

0s meus dias ndo seriam 08 mesmos sem o Instagram
da marca.

Gosto mais de participar no Instagram da marca
quando estou com outros.

0s conteddos da marca no Instagram sdo funcionais.

0 Instagram da marca ajuda a fortalecer a minha
ligagdo com outros membros.

Os conteddos da marca no Instagram sdo precisos.
Estou bastante atento ao Instagram da marca.

A participago no Instagram da marca é mais
divertida quando outras pessoas ao meu raedor
também participam.

Sinto-me inspirado pelo Instagram da marca.

Os conteddos da marca no Instagram s8o préticos.
Adoro o Instagram da marca.

Através da participaciio no Instagram da marca,
posso expandir a minha rede social,

Sinto que o Instagram da marca & Gtil,

Dados Pessoais:

As questdes seguintes servem apenas para classificar as suas respostas.

1-Discordo
totalmente

1-Discordo
totalmente

L

1-Discordo
totalmente

o

1-Discordo
totalmente

o

L

[

2

2

L

IIH_I

L

o

L

(5]

]

]

L

6

6

[

)
)

L

7-Concordo
totalmente

T-Concordo
totalmente

Lo

F
Lo

T-Concordo
totalmente

@

T-Concordo
totalmenta

[

[

[§

Relembramos que as suas respostas sdo confidenciais e serdo utilizadas apenas nesta investigagao.

Género: *
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Feminino
Masculino

HabilitacGes Literarias: *

Ensino Basico

Ensino Secundario
Licenciatura
Pés-graduacdo / Mestrado
Doutoramento

Situacdo Profissional: *

Estudante
Estudante/trabalhador
A procura do 1 emprego
Desempregado

Estagio Profissional
Empregado

Reformado

Muito obrigada pela sua participacdo. De forma a poder ajudar na realizacao deste estudo académico,
agradeciamos imenso que partilhasse este questionario com a sua lista de contatos.

Infelizmente ndo faz parte da populagdo-alvo deste estudo, pelo que o seu questionario chegou ao
fim. De forma a poder ajudar na realiza¢do deste estudo académico, que partilhasse este questionario
com a sua lista de contatos. Muito obrigada pela sua participacéo. (a)
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8.4 ANEXO IV: DADOS ESTATIiSTICOS

EMWV.CDNS.L
ENV.DDNS.2
ENV.CONS.3
ENV.ENT.1
ENV.ENT,2
ENV.ENT.3
ENV.ENT &
ENV.50C1
ENV.SOC.2
ENV.S0C.3
QuaLl
QuALZ
QuaL3
OLALS
QuUALS
umiLa
UTIL.Z
umL.2
UTIL.4
VPLFUNC.1
VPLLFUNC.2
VPLFUNC.3
VPLFUNC.A
VPILHED.1
WPILHED.2
VPLHED.3
WFILROCL
VPRLSDLC 2
VPLSOC 3

EMVCEING. 1
ENV.CONS 2
EnyCONS.3
ENVENT.1
EMVUENT.2
EMVENT S
EMVENT.4
ENV.S0C.1
ENW.SOC.2
ENV.50:C.3
AL
QuaLa
OLALS
umiL1
UmIL3
umiL4
WPILFUNC. 2
WPLFUMC3
WRLFUNE 4
WPILHED.1
WPILHED.2
WPILHED.3
WPLSOC]
VELSOC2
VPLS0C3

Entusiasme interaclo social participaclo consciente gualidade da informagle utilidade pereabida valar fundonal valer heddnics vales social

0.731
0,864
0.701
0,727

Errtusiasmo

0727
et
0.na3
0728

0751
D858
D.B46

0,735
0.738
0818

D.680
0808
D535
0852
D.B43

Tabela 15 - Cargas externas do modelo

Interagho social  participacBo conscierte  qualidade da informagdo

0.748
0.860
0.8a7

]
0733
0828

204
D22
LEBS

Tabela 16 - Cargas externas do modelo (novo)

0732
DLE73
0.755
0.B01

ulilidsde percebida  valor Funcional

[} F)
0,780
0.834

0.E35
0.B24
0.801
0833

ouE3l
OLESD
&4

0745

0895

0739
0.825
0.B30
0,501

valor heddnico  valor social

0748

D.835

o.7ar
0,835
0,853
0.853
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EMV.CONS. 1
ENWV.CON5.2
EMWV.COME.3
ENV.ENT.1
ENVLENT.2
ENV.ENT.3
ENV.ENT.4
ENV.SOC.1
ENW.SOC.2
ENV.SOC.3
auAL2
QUAL4
OUALS
UTIL.2
uTIL.3
uTiL.4
VPLFUNC.2
VPLFUNC.3
WPLFUNC.A
VPI.HED.1
VP HED.2
WRILHED.3
VP1.50C1
WPILSOC.2
WPILSOC3

Ertusiasre  interacio social participacio consciente gualidade da informagBo utilidade percebida valor fundonal wvalor heddnico  valor social

0472
0.424
0.743
0727
0.864
0.703
0,728
0.363
0.632
0.445
0.363
0.485
0,540
0.463
0,440
0.562
0.503
0.550
0,543
0.3m3
0,633
0513
0.451
0.550
0.580

0,151 0.726
0.354 0.733
0.443 0.828
0405 0.470
0.406 0.593
0.345 0.620
0.673 0391
0.743 0317
0.B60 0358
0.8a7 0340
0.129 0517
0.208 0566
0322 0.555
0.280 0.475
0.457 D461
0351 0.580
0.395 0571
0239 0.574
0.272 Db1E
0.210 0.426
0.455 0.610
0357 0.505
0.548 0357
0651 0435
0.E80 0,405

0,496
0.475
0.527
0328
0.528
0.507
0,251
0.231
0.231
0.200
0.804
0.888
0,885
0.499
0,525
0.501
0.615
0.604
0.687
0.561
0,589
0.431
0.318
0,354
0.303

0.411 0,509
0505 0.496
D528 0.585
393 0,336
0570 0.629
0.430 0,539
D443 0,356
0.254 0.252
0.444 0.325
0351 0.2497
D.472 0572
0586 0644
0.666 0713
0.792 0ELS
0.780 0,531

0.3
0.727 0.B31
0ue04 D.E58
062l 0.842

0.445
0575 0615
0353 0432
0374 0418
[LELF] 0441
DAT7E 0405

0,430
0.481
0.527
0,384
0.537
0.658
0,354
0318
0.377
0,385
0.543
0620
0,550
0.407
0418
0611
0.547
0443
0.60%
0.743
0,835
0.737
0.330
0,299
0.435

0.110
0.365
0.521
0433
0.470
0.323
0638
0.488
0.645
0.628
0.207
0.343
0383
0.347
0,426
0.468
0.334
0.445
0.445
0.260
0,468
0.363
0.825
0.853
0.8%

Tabela 17 - Cargas cruzadas

ENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR
VIF
ENV.CONS.1 1275 ENV.ENT.1
ENV,.CONS.2 1208 ENV.ENT.2
ENV.CONS.3 1337 ENV.ENT.3
ENV.ENT.4

VALOR PERCEBIDO DA INFORMAGAD

ViIF
VPLFUNC.2 1575 VPLHED.1
VPLFUNC.3 1898 VPILHED.2
VPLFUMNC.& 1745 VPLHED.3
QUALIDADE DA INFORMAGAD
VIF
QUALZ 1696
QUALS 2158
QUALS 1925
UTILIDADE PERCEBIDA
VIF
UTIL.1 1425
UTIL.3 1420
UTIL4 1443

VIF
1549
1933
1322
1463

WiF
1455
1775
1331

VIF
ENV.50C1 1375
ENV.30C.2 1684
ENV.50C3 1636
VIF
VPLSDC1 1773
VPLSOC.2 2205

VPLS0C3 2359

Tabela 18 — VIF (Fator de Inflagdo da Variancia)
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